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 ABSTRACT 
 This study aims to determine the effect of brand association, brand 
awareness, brand image and brand loyalty simultan and parsial on brand equity 
nature republic of Surakarta Islamic State Institute students. This research uses a 
quantitative approach. The number of samples used in this study is as much as 
100 respondents. The research data was collected using the questionnaire 
method. Statistical analysis using multiple linear regression analysis. The results 
showed that brand association, brand image and brand loyalty had a significant 
effect on brand equity nature republic while brand awareness did not significantly 
influence the brand equity nature republic. 
 
Keywords: brand association, brand awareness, brand image, brand loyalty, 
brand equity 
  
 ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari brand 
association, brand awareness, brand image dan brand loyalty terhadap brand 
equity nature republic pada mahasiswi Institut Agama Islam Negeri Surakarta. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Jumlah sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini yaitu sebanyak 100 resonden  Data penelitian 
dikumpulkan menggunakan metode kuesioner. Analisis statistic menggunakan 
analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand 
association, brand image dan brand loyalty  berpengaruh signifikan terhadap 
brand equity nature republic sedangkan brand awareness tidak berpengaruh 
signifikan terhadap brand equity nature republic. 
Kata Kunci : brand association, brand awareness, brand image, brand loyalty, 
brand equity 
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 BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Semakin kuatnya persaingan bisnis pada era globalisasi ini menuntut 
setiap perusahaan untuk memenuhi kebutuhan para konsumennya dengan 
meningkatkan keunggulan produk dan menciptakan produk yang berbeda dari 
pesaingnya. Salah satu caranya yaitu dengan membentuk identitas suatu produk 
yang kuat melalui persaingan merek. 
Merek merupakan salah satu aset yang digunakan untuk merebut pangsa 
pasar. Merek menjadi salah satu pertimbangan bagi konsumen dalam melakukan 
pemilihan produk. Maka dari itu merek adalah aset yang paling bernilai bagi 
semua perusahaan di belahan dunia manapun (Sasmita & Suki, 2015). Perusahaan 
dengan brand equity yang tinggi mendapatkan keunggulan kompetitif dan 
menikmati peluang untuk memperluas kesuksesan, meningkatkan ketahanan 
terhadap tekanan promosi pesaing, dan menciptakan penghalang bagi kompetitor 
untuk masuk dalam pasar (Severi & Ling, 2017). 
Menurut Jacob & Isaac (2008), mahasiswa adalah kontributor tertinggi 
dalam meningkatnya jumlah penjualan smartphone, pengguna utama media sosial 
dan yang paling terekspos terhadap banyaknya brand produk. Hal tersebut 
diperkuat dengan survei terbaru oleh Polling Indonesia dan Asosiasi 
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada tahun 2017, terlihat bahwa 
pengguna internet terbanyak adalah mereka yang berusia 19 hingga 34 tahun yaitu 
sebanyak 49,52 % (tekno.kompas.com). 
 Internet sudah tidak bisa dipisahkan dari kehidupan sehari-hari anak muda 
zaman sekarang atau generasi milenial.  Kelompok ini mendatangkan profesi-
profesi baru di dunia maya, seperti menjadi selebgram (selebriti instagram) dan 
you tuber (pembuat konten you tube). Sebagian besar dari mereka lebih suka 
untuk membuat konten tentang kecantikan. Bisa kita lihat sekarang ini hampir 
semua perempuan di generasi milenial tidak bisa jauh dengan produk kecantikan, 
mulai dari khusus perawatan kulit hingga produk make up. 
Produk kecantikan di Indonesia semakin hari mengalami peningkatan yang 
pesat. Perkembangan tersebut tidak lepas dari konsumen yang didominasi oleh 
generasi milenial. Ramainya tren kecantikan yang muncul dapat mempengaruhi 
masyarakat untuk terus memenuhi keinginannya untuk membeli produk-produk 
kecantikan.  
Berdasarkan data Kementrian Perindustrian (Kemenperin), pertumbuhan 
industri kosmetik nasional melonjak  20% sejak tahun 2017. Tumbuh empat kali 
lipat lebih besar dari pertumbuhan ekonomi nasional, kosmetik dijadikan sebagai 
sektor andalan dalam Rencana Induk Pembangunan Industri Nasional (RIPIN) 
2015-2035. Jumlah pebisnis kosmetik nasional juga melonjak tajam. Dari 153 
perusahaan (2017) menjadi 760 perusahaan. 95 % nya merupakan industri kecil 
dan menengah (m.kumparan.com). Hal tersebut membuktikan bahwa Indonesia 
merupakan potentian market bagi para pengusaha industri kecantikan baik dari 
luar maupun dalam negeri. 
Ada berbagai hal yang dapat memicu kemajuan pesat industri kosmetik 
nasional. Salah satunya yaitu dengan pelonjakan populasi milenial yang mulai 
 menggunakan kosmetik. Generasi milenial sekarang ini menggunakan produk 
kecantikan lebih awal. Generasi ini percaya bahwa produk kecantikan mempunyai 
khasiat yang bagus untuk kulit dan juga memperindah penampilan mereka. Selain 
itu dengan menggunakan produk kecantikan bisa menambah rasa percaya diri 
apabila berada di hadapan orang banyak. Rata-rata perempuan Indonesia mulai 
mengenal make up pada usia yang terbilang masih muda yaitu sekitar 18 tahun. 
Bahkan saat ini ada juga usia 13-15 tahun yag sudah mengenal make up seperti 
bedak, lipstik, masker dan lainnya.  
Saat ini ada banyak produk make up  yang beredar dipasaran, mulai dari 
brand luar negeri hingga brand artis terkenal sehingga mampu memunculkan 
tren-tren make up. Tren make up Korea sudah menjadi hal yang biasa bagi 
generasi milenial di Indonesia atau dalam artian sudah tidak asing lagi. Hal itu 
membuat brand kosmetik Korea menjadi terus berkembang dan dikenal oleh 
masyarakat luas. Salah satu brand kosmetik Korea yang terkenal dan fenomenal 
pada generasi milenial yaitu Nature Republic.  
Nature Republic merupakan salah satu produk kecantikan  yang berasal 
dari Korea Selatan sejak tahun 2009. Brand  mengusung konsep untuk 
memberikan produk yang murni dengan bahan alami dari alam sehingga menjadi 
magnet untuk pecinta produk skincare Korea. Nature Republic menjadi top 
kosmetik Korea terbaik sepanjang tahun 2017, kemudian disusul Mamode, 
Laneige, Etude House, Innisfree, Sulwhasoo, dll. (www.rangking10.com). Ini 
berarti Nature Republic sudah mendapatkan perhatian masyarakat pecinta 
kosmetik di Indonesia, padahal store resmi di Indonesia bisa dibilang masih 
 sedikit sekali. Sedikitnya store resmi, ini tidak membuat generasi milenial 
kesulitan untuk membeli produk ini. Online shop merupakan salah satu pilihan 
generasi milenial untuk dapat membeli produk dari Nature Republic. Beberapa 
penjelasan di atas yang membuat peneliti memilih brand  Nature Republic 
dibandingkan dengan brand kosmetik lainnya. 
Produk Nature Republic yang menjadi best seller yaitu Nature Republic 
Aloe Vera 92% (beautynesia.id). Produk ini mengandung 92% ekstrak lidah buaya 
yang memiliki seribu manfaat untuk kulit. Manfaatnya antara lain untuk 
melembabkan kulit, mencegah iritasi kulit, melembabkan tubuh, mengatasi mata 
lelah, dan masih banyak lainnya. Produk ini menawarkan dengan harga yang tidak 
terlalu mahal dan menggunakan bahan organik. Hal ini terbukti dengan pemberian 
sertifikat California Certified Organic Fames (CCOF) yang berarti sudah teruji 
bahwa kandungan yang ada pada Nature Republic Aloe Vera 92% berasal dari 
bahan alami. 
Selain itu Nature Republic Aloe Vera 92% menjamin kualitas dan 
keamanan di setiap produknya dan sudah resmi terdaftar dalam Badan Pengawas 
Obat dan Makanan (www.cekbpom.pom.go.id). Hal tersebut membuat konsumen 
merasa aman dan nyaman ketika akan menggunakan produknya. Sehingga baik 
kaum muslim maupun non muslim percaya bahwa produk yang mereka pakai 
aman digunakan. Dari beberapa pernyataan di atas membuat peneliti lebih 
memilih Nature Republic Aloe Vera 92% dibandingkan dengan produk Nature 
Republic lainnya. 
 Nature Republic Aloe Vera 92% sangat laris sekali, produk ini mencatat 
rekor penjualan tercepat yaitu lebih dari 100.000 botol yang terjual dalam satu 
hari di T-mall, pusat perbelanjaan online di China. Setiap bulannya mampu 
menjual lebih dari 7 juta botol ke seluruh dunia (www.suara.com).  
Dengan melihat tingginya permintaan konsumen terhadap produk Nature 
Republic Aloe Vera 92% ini, memberikan peluang orang-orang yang tidak 
bertanggung jawab untuk memalsukan produk tersebut (www.suara.com). Kasus 
seperti ini sudah banyak terjadi di Indonesia, khususnya bagi mereka yang 
membelinya melalui online shop. Maka dari itu konsumen milenial harus lebih 
hati-hati dan waspada dalam membeli produk kecantikan ini, karena produk palsu 
dibuat sangat mirip sekali dengan aslinya. Usahakan untuk membelinya di store 
resmi Nature Republic atau pada online shop yang sudah terpercaya. 
Untuk lebih meningkatkan keyakinan generasi milenial akan suatu merek, 
maka perusahaan harus berlomba-lomba memperkuat ekuitas merek mereka 
melalui elemen-elemen ekuitas merek dengan perantara media sosial. Produk dari 
suatu perusahaan harus mencantumkan merek atau identitas produk agar bisa 
dikenal, mudah diingat dan memiliki nilai yang tinggi. Suatu produk yang 
memiliki ekuitas merek yang kuat maka mereka akan tetap mampu untuk bersaing 
dan menguasai pasar. 
Menurut Aaker (1997:9) merek adalah nama ataupun symbol yang 
membedakan dan dapat digunakan untuk mengidentifikasikan suatu barang atau 
jasa dari pejual tertentu, sehingga dan jasa tersebut dapat dibedakan dengan 
 barang yang dihasilkan oleh para kompetitor. Yang menjadi elemen kunci bagi 
perusahaan dengan konsumen yaitu merek. 
Seperti sudah dijelaskan dalam Al-Qur’an surat Al-Baqarah ayat 31: 
                            
         
Artinya: “dan Dia mengajarkan kepada Adam Nama-nama (benda-benda) 
seluruhnya, kemudian mengemukakannya kepada Para Malaikat lalu berfirman: 
"Sebutkanlah kepada-Ku nama benda-benda itu jika kamu mamang benar orang-
orang yang benar!" 
Ayat di atas menunjukkan bahwa Allah S.W.T sudah menyediakan nama-
nama yang baik di dalam Al-Qur’an dan kemudian mewariskannya kepada Nabi 
Adam a.s. selain itu juga sudah dijelaskan pada ayat lain bahwa Allah sudah 
menyediakan nama-nama yang baik yang dijelaskan dalam surat Al-A’raf ayat 
180 di bawah ini: 
                          
         
Artinya: “hanya milik Allah asmaa-ul husna, Maka bermohonlah kepada-Nya 
dengan menyebut asmaa-ul husna itu dan tinggalkanlah orang-orang yang 
 menyimpang dari kebenaran dalam (menyebut) nama-nama-Nya. nanti mereka 
akan mendapat Balasan terhadap apa yang telah mereka kerjakan. 
Berdasarkan ayat di atas dapat diketahui bahwa Allah selalu menghendaki 
dalam kebaikan dan hal-hal yang menyenangkan bagi hambanya. Nama-nama 
Allah yang ada pada Al-Qur’an ini merupakan suatu rahmat dan petunjuk untuk 
orang-orang yang beriman. Hal ini juga tidak jauh berbeda dengan pemberian 
nama sebuah produk. Ketika memberikan nama sebuah produk, maka produsen 
juga harus memberikan nama yang mengandung arti baik untuk menunjukkan 
identitas, kualitas dan citra suatu produk tersebut. Dengan nama yang baik 
konsumen akan mudah mengingatnya, sehingga mendapatkan respon yang baik 
pula. 
Jika suatu produk memiliki merek yang kuat, maka ekuitas merek produk 
tersebut tinggi. Ekuitas merek adalah pengaruh diferensial positif bahwa jika 
pelanggan mengenal merek, pelanggan akan merespon produk atau jasa. Yang 
menjadi ukuran ekuitas merek adalah sejauh mana pelanggan akan bersedia 
membayar lebih untuk merek tersebut (Kotler dan Amstrong, 2006:282). 
Ekuitas merek merupakan semua kekayaan yang dimiliki oleh suatu merek 
baik dari nama, nilai, simbol dan lain sebagainya yang kedepannya bisa menjadi 
nilai tambah atau keuntungan bagi suatu perusahaan  (Lusi et al., 2016). Ekuitas 
merek dikelompokkkan menjadi beberapa dimensi. Dalam penelitian ini dimensi 
ekuitas merek yang digunakan yaitu asosiasi merek (brand association), 
kesadaran merek (brand awareness), citra merek (brand image) dan loyalitas 
merek (brand loyalty). 
 Faktor pertama yang mempengaruhi ekuitas merek yaitu asosiasi merek. 
Asosiasi merek adalah semua kesan yang timbul dipikiran konsumen dimana 
ingatan tersebut berkaitan dengan suatu merek (Ermawati et al., 2016). Semakin 
banyaknya pengalaman konsumen milenial dalam mengkomunikasikan merek 
nature republic maka ingatan konsumen terkait merek tersebut juga semakin 
meningkat.  Hal ini juga akan meningkatkan ekuitas nature republic pada generasi 
milenial. 
Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan oleh Dewi (2017) diketahui 
bahwa brand association  merupakan faktor yang paling berpengaruh dominan 
terhadap brand equity. Namun dalam penelitian Sucahyo (2017) menunjukkan 
bahwa asosiasi merek tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
ekuitas merek. 
Selain ingatan tentang merek, generasi milenial sekarang sadar terhadap 
merek produk. Kesadaran merek merupakan faktor kedua yang mempengaruhi 
ekuitas merek. Mereka bisa mengenali dengan baik berbagai macam merek suatu 
produk  melalui saluran pemasaran yang efektif seperti televisi, handphone dan 
iklan online.  
Kesadaran atas merek tertentu ini menjadi alat ukur seberapa banyak 
konsumen di pasar yang sanggup untuk mengenali ataupun mengingat merek 
dalam kategori tertentu. Kesadaran merek juga menjadi indikasi tentang seberapa 
besar konsumen mampu menerima merek tertentu yang memiliki asosiasi 
terhadap suatu produk. Menurut Muzaqqi et al., (2016) brand awareness  
 berperan dalam menciptakan brand equity  yang kuat yang tergantung pada 
tingkatan akan pencapaian kesadaran di benak konsumen. 
Hal tersebut diperkuat oleh penelitian Ermawati et al., (2016) 
menunjukkan bahwa kesadaran merek mempunyai pengaruh langsung terhadap 
brand equity. Akan tetapi dalam penelitian Lusi et al., (2016) menunjukkan bahwa 
kesadaran merek tidak berpengaruh yang signifikan terhadap brand equity. 
Faktor ketiga yang mempengaruhi ekuitas yaitu citra merek. Perusahaan 
bisa menciptakan brand yang kuat dari suatu produk dengan menggunakan 
strategi produk melalui media sosial seperti instagram, facebook dan you tube. 
Citra merek adalah kesan konsumen terhadap keseluruhan posisi merek yang 
dilihat dari kekuatan persaingan yang terjadi dengan merek-merek lain (Rizan et 
al., 2017). Penelitian yang dilakukan oleh Sasmita & Suki (2015) menunjukkan 
bahwa citra merek signifikan mempengaruhi ekuitas merek di kalangan konsumen 
muda Malaysia.  
Menurut Aaker (1997:57) kerentanan kelompok konsumen dari serangan 
kompetitif dapat dikurangi apabila loyalitas suatu merek meningkat. Ini 
merupakan salah satu indikator dari ekuitas merek yang sudah jelas nyata akan 
laba yang dihasilkan masa depan.Hal tersebut dibuktikan oleh penelitian Muzaqqi 
et al., (2016) diketahui bahwa bahwa  variabel  loyalitas  merek memiliki  
pengaruh  secara  signifikan terhadap ekuitas merek.  
 
 
 Berdasarkan uraian latar belakang yang sudah dijelaskan di atas maka 
dapat diajukan judul sebuah penelitian yaitu  “PENGARUH BRAND 
ASSOCIATION, BRAND AWARENESS, BRAND IMAGE, DAN BRAND 
LOYALTY TERHADAP BRAND EQUITY NATURE REPUBLIC PADA 
GENERASI MILENIAL”. 
 
1.2 Identifikasi Masalah  
Berdasarkan latar belakang yang sudah dijelaskan di atas, maka dapat 
diidentifikasikan beberapa hal sebagai berikut : 
1. Banyaknya brand make up yang ditawarkan kepada generasi milenial 
sehingga perusahaan harus mampu untuk meningkatkan kekuatan merek 
Nature Republic dengan baik agar dapat bersaing dengan produk lain 
2. Minimnya store resmi dan iklan Nature Republic 
3. Adanya pemalsuan produk Nature Republic Aloe Vera 92% yang dapat 
merugikan konsumen dan perusahaan 
4. Adanya kesenjangan hasil penelitian antara peneliti satu dengan peneliti 
lainnya 
 
1.3 Batasan Masalah 
Berdasarkan identifikasi masalah yang sudah diuraikan di atas, maka 
peneliti membatasi masalah hanya pada pengaruh brand association, brand 
awareness, brand image dan brand loyalty terhadap brand equity nature republic. 
Penelitian ini hanya dilakukan pada mahasiswi IAIN Surakarta.  
 
 1.4 Rumusan Masalah 
Dari uraian di atas, maka permasalahan dapat dirumuskan sebagai berikut: 
1. Apakah brand associations memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
brand equity nature republic pada generasi milenial ? 
2. Apakah brand awareness memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand 
equity nature republic pada generasi milenial? 
3. Apakah brand image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand 
equity nature republic pada generasi milenial ? 
4. Apakah brand loyalty memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand 
equity nature republic pada generasi milenial? 
 
1.5 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah yang sudah disebutkan di atas, maka tujuan 
dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Untuk  mengetahui apakah terdapat pengaruh yang signifikan antara brand 
associations dengan brand equity nature republic pada generasi milenial 
2. Untuk  mengetahui apakah terdapat pengaruh yang signifikan antara brand 
awareness dengan brand equity nature republic pada generasi milenial 
3. Untuk  mengetahui apakah terdapat pengaruh yang signifikan antara brand 
image terhadap brand equity nature republic pada generasi milenial 
4. Untuk  mengetahui apakah terdapat pengaruh yang signifikan antara brand 
loyalty terhadap brand equity nature republic pada generasi milenial 
 
 1.6 Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan bisa memberikan berbagai manfaat sebagai 
berikut: 
1. Manfaat Teoritis 
a. Penelitian ini bisa memberikan referensi bagi peneliti selanjutnya dan bisa 
memberikan sumbangan pemikiran untuk pihak lain terutama mengenai 
kajian ilmu pemasaran 
b. Menambah kekayaan wawasan dan ilmu khususnya di bagian penerapan teori 
merek dan ekuitas merek 
2. Manfaat Praktis 
Penelitian ini berguna untuk perusahaan untuk mengetahui pengaruh brand 
association, brand awareness, brand image dan brand loyalty terhadap brand 
equity nature republic pada mahasiswi IAIN Surakarta, sehingga perusahaan bisa 
menyusun strategi pemasaran agar eksistensi merek bisa tumbuh dengan kuat di 
benak konsumen milenial. 
 
1.7 Sitematika Penulisan 
Dalam penelitian ini sistematika penulisan terdiri dari 5 bab, yaitu: 
BAB I: PENDAHULUAN 
Bab ini membahas mengenai latar belakang masalah, identifikasi masalah, 
batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan 
sistematika penulisan. 
 
 
 BAB II: LANDASAN TEORI 
Bab ini akan menjabarkan mengenai deskripsi teoritis dari variabel 
penelitian yang meliputi brand associations, brand awareness, brand image, 
brand loyalty dan brand equity. Selain itu juga menjabarkan mengenai hasil 
penelitian yang relevan, kerangka penelitian secara skematis dan hipotesis.  
BAB III: METODE PENELITIAN 
Bab ini berisi tentang uraian waktu dan lokasi penelitian, jenis penelitian, 
populasi, sampel, teknik pengambilan sampel, data dan sumer data, teknik 
pengumpulan data, variabel penelitian, definisi operasional variabel dan teknik 
analisis data. 
BAB IV: ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisi tentang uraian analisis data penelitian dan pembahasan hasil 
analisis data. 
BAB V: PENUTUP 
Bab ini berisi tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian dan saran. 
DAFTAR PUSTAKA 
LAMPIRAN 
  
 BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1 Kajian Teori 
2.1.1. Ekuitas Merek 
Dalam sebuah produk harus memiliki merek sendiri yang berguna untuk 
alat pembeda dari produk lainnya. Merek tidak hanya sekedar nama dan lambang 
saja, akan tetapi merek merupakan elemen kunci dalam hubungan perusahaan 
dengan konsumen (Kotler dan Amstrong, 2006:281). Merek adalah suatu nama 
ataupun simbol yang membedakan dan dapat digunakan untuk mengidentifikasi 
suatu barang atau jasa dari penjual tertentu, sehingga dan jasa tersebut dapat 
dibedakan dengan barang yang dihasilkan oleh para kompetitor (Aaker, 1997:9).  
American Marketing Association menjelaskan bahwa merek dapat disebut 
sebagai nama, istilah, tanda, lambang, atau desain yang dapat digunakan untuk 
mengidentifikasikan barang atau jasa dari seorang penjual dan 
mendeferensiasikan mereka dari para pesaing (Kotler & Keller, 2008:258). 
Suatu merek pada dasarnya untuk memberikan tanda kepada konsumen 
mengenai suatu produk dan juga melindungi konsumen dan produsen dari 
kompetitor yang berusaha untuk memberikan produk yang tampak identik. Jadi 
merek merupakan elemen kunci yang menjadi hubungan perusahaan dengan 
konsumen yang meliputi nama dan atau simbol yang bisa membedakan suatu 
produk dari para kompetitor. 
Produk akan diidentifikasi dengan jelas oleh sebuah merek karena dalam 
merek tersebut terdapat hal yang disebut dengan ekuitas merek (brand equity), 
 yang merupakan nilai suatu merek yang bersifat intangible (Lusi et al., 2016). 
Mengelola ekuitas merek dapat meningkatkan atribut keunggulan bersaing. 
Ekuitas merek yang tinggi akan memberikan tingkat keunggulan yang kompetitif 
bagi perusahaan. Dengan merek yang kuat, tentunya tingkat kesadaran merek dan 
loyalitas konsumen juga tinggi. 
Menurut Aaker (1997:22) ekuitas merek adalah seperangkat aset dan 
liabilitas yang berhubungan dengan nama dan simbol suatu merek, dimana dapat 
mempengaruhi nilai yang diberikan kepada perusahaan atau pelanggan 
perusahaan.  Agar liabilitas dan aset mendasari ekuitas merek, maka keduanya 
harus saling berhubungan dengan nama atau simbol sebuah merek. 
Ekuitas merek menurut Sulistiani & Nasution (2017) mempunyai arti 
sekumpulan aset dan liabilitas yang nantinya akan berkaitan dengan simbol dan 
nama merek serta dapat memberikan nilai bagi konsumen dan perusahaan. 
Ekuitas merek adalah semua kekayaan yang dimiliki oleh suatu merek baik 
dari segi nama dan simbol yang secara keseluruhan memiliki konsep 
multidimensional, atas nilai tambah suatu produk sehingga dapat meningkatkan 
profit perusahaan dimasa mendatang (Lusi et al., 2016).  
Dengan adaya ekuitas merek, maka konsumen akan lebih terbantu untuk 
menafsirkan, memproses, dan juga menyimpan informasi mengenai suatu produk 
atau merek. Ekuitas merek juga dapat menciptakan nilai baik kepada konsumen 
maupun perusahaan.  
Aset dan liabilitas yang menjadi dasar dari ekuitas merek tentunya akan 
berbeda antara konteks yang satu dengan konteks lainnya. Akan tetapi menurut 
 Sasmita & Suki (2015) keduanya bisa dikelompokkan menjadi empat kategori 
atau dimensi utama dalam ekuitas merek. Keempat kategori tersebut diantaranya 
loyalitas merek (brand loyalty), kesadaran merek (brand awareness), citra merek 
(brand image) dan asosiasi merek (brand association.  
Menurut Severi & Ling (2017) kekuatan merek dapat dilacak dari persepsi 
dan pemahaman pelangan tentang apa yang telak mereka peroleh, amati, rasakan 
dan dengar mengenai merek sebagai konsekuensi dari keterlibatan pelanggan 
dengan merek tertentu di masa lalu. Nilai ekuitas merek dapat menjadi signifikan 
ketika merek memiliki makna untuk individu dan sebaliknya. Indikator ekuitas 
merek yaitu : 
1. Nilai 
2. Kinerja  
3. Citra sosial 
4. keterkaitan 
5. Kepercayaan  
Aset ekuitas merek ini pada umumnya bisa menambah atau mengurangi 
suatu nilai yang diberikan kepada konsumen. Pertama, kumpulan aset tersebut 
bias digunakan untuk mempermudah konsumen dalam menafsirkan, memproses 
dan menyimpan suatu informasi dalam jumlah yang besar mengenai produk dan 
merek. Kedua, rasa percaya diri konsumen dalam melakukan keputusan 
pembelian juga akan bertambah karena adanya ekuitas merek. Yang terakhir 
adanya kenyataan bahwa kesan kualitas dan asosiasi merek bisa menguatkan 
kepuasan konsumen dengan pengalaman menggunakannya.   
  
2.1.2  Asosiasi Merek 
Asosiasi merek merupakan segala sesuatu yang berhubungan dengan 
ingatan suatu merek (Ermawati et al, 2016). Asosiasi tidak sekedar eksis saja, 
tetapi juga mempunyai tingkat kekuatan. Menurut Aaker (1997:160) kaitan pada 
suatu merek akan lebih kuat apabila dilandasi oleh banyaknya pengalaman untuk 
mengkomunikasikannya.  
Asosiasi merek berhubungan langsung dengan informasi yang berada di 
dalam pikiran konsumen tetang merek, baik informasi positif maupun negatif 
yang terhubung ke memori konsumen (Sasmita & Suki, 2015).  
Menurut Muzaqqi et al., (2016) asosiasi merek merupakan salah satu 
dimensi dari ekuitas merek. Tidak hanya sekedar nama dan simbol saja, akan 
tetapi dalam asosiasi merek ingatan konsumen terhadap merek itu meliputi ciri 
produk, karakteristik produk dan ciri-ciri lainnya yang mengarahkan pada produk 
kelas tertentu. Dengan semakin tingginya asosiasi merek dalam produk, maka 
akan semakin banyak pula yang diingat oleh konsumen dan konsumen akan loyal 
terhadap suatu merek (Sasmita & Suki, 2015). 
Brand association dapat menjadi tanda dari kualitas dan komitmen serta 
membantu konsumen mempertimbangkan merek saat pembelian, yang mengarah 
pada perilaku yang lebih baik terhadap merek tersebut. Indikator asosiasi merek 
menurut Dewi (2017) adalah sebagai berikut: 
1. Memiliki karakteristik 
2. Produk berbeda dari yang lain 
 3.  Keterkenalan merek 
4.  Memiliki alasan untuk membeli 
Dari beberapa definisi asosiasi merek di atas menjelaskan bahwa citra 
merek dapat melekat terus menerus dan mengakibatkan pada kesetian terhadap 
suatu merek. Informasi mengenai suatu merek dapat tersusun dengan baik di 
benak konsumen. Hal tersebut dapat diaplikasikan dengan cara memilih dan 
membeli suatu produk.   
 
2.1.3 Kesadaran Merek 
Menurut Lusi et al., (2016) kesadaran merek merupakan kemampuan calon 
pembeli dalam mengenali dan mengingat kembali suatu merek termasuk kedalam 
kategori tertentu. Hal itu sependapat dengan Ermawati et al., (2016) yang 
menjelaskan bahwa kesadaran merek merupakan kesanggupan calon pembeli 
untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa merek termasuk bagian dari 
katedori produk tertentu. 
Indikator dari kesadaran merek menurut Lusi et al., (2016) antara lain:  
1. Brand Recall 
Brand recall adalah tingkatan pengingatan kembali sebuah merek tanpa 
menggunakan bantuan. 
2. Brand Recognition 
Brand recognition adalah tingkatan mengenali dan pengingatan kembali 
sebuah merek dengan bantuan. 
 Kesadaran merek yang dimiliki konsumen merupakan elemen ekuitas 
merek yang paling penting bagi perusahaan. Karena kesadaran merek 
berhubungan langsung dengan ekuitas merek. Ini berarti jika tingkat kesadaran 
merek konsumen tinggi maka ekuitas mereknya juga tinggi, namun jika tingkat 
kesadaran konsumen rendah maka tingkat ekuitas mereknya juga rendah. 
Menurut Aaker (1997:90) kesadaran merek memerlukan jangkauan yang 
kontinum dari perasaan yang tidak pasti bahwasanya suatu merek yang dikenal 
dan sudah menjadi keyakinan itu merupakan satu-satunya dalam kelas produk 
yang bersangkutan. Jangkauan kontinum diwakili oleh beberapa tingkat kesadaran 
merek yang berbeda yaitu unwarnes of brand (tidak menyadari merek), brand 
recognition (pengenalan merek), brand recall (meningkatkan kembali merek) dan 
top of mind (puncak pemikiran). 
Gambar 2.1 
Piramida Kesadaran 
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Sumber : David A. Aaker (1997:92) 
 Berdasarkan piramida kesadaran di atas, maka dapat dijelaskan tingkatan 
kesadaran merek sebagai berikut: 
1. Tidak menyadari merek merupakan tingkatan yang paling rendah dalam 
piramida kesadaran merek, dimana seorang konsumen tidak menyadari 
keberadaan suatu merek. 
2. Pengenalan merek merupakan tingkat minimal dalam kesadaran merek. Hal 
ini menjadi penting khususnya ketika seseorang pembeli memilih suatu merek 
pada saat pembelian 
3. Peningkatan kembali merek didasarkan pada permintaan konsumen untuk 
menyebutkan merek tertentu dalam suatu kategori produk atau dapat disebut 
dengan pengingatan kembali tanpa adanya bantuan. 
4. Puncak pikiran meliputi produk yang pertama kali muncul di pikiran seorang 
konsumen atau dapat dikatakan merek tersebut merupakan merek utama dari 
berbagai merek yang ada dalam pikiran konsumen. 
Jadi kesadaran merek merupakan kemampuan seseorang calon pembeli 
dalam mengenali maupun mengetahui keberadaan suatu merek yang tergolong 
dalam kategori produk tertentu. Peran kesadaran merek dalam membangun 
ekuitas merek tergantung pada tingkat mana kesadaran merek konsumen itu 
dicapai. 
 
 
 
 
 
 
  
 
2.1.4 Citra Merek 
Citra merek menurut Sulistiani & Nasution (2017) adalah pemahaman 
yang dimiliki oleh konsumen mengenai suatu merek baik secara keseluruhan 
maupun hanya ditentukan oleh pemberi nama yang baik selain itu diperkenalkan 
agar selalu teringat dalam memori konsumen dan membentuk persepsi mengenai 
produk tersebut. Menurut Lusi et al., (2016) citra merek merupakan representasi 
dari semua persepsi mengenai merek yang terbentuk dari berbagai informasi serta 
pengetahuan terhadap merek tersebut. Semakin kuatnya hubungan suatu merek 
didasarkan pada banyaknya pengalaman dan informasi yang didapat.  
Citra sebuah merek ini tidak bisa dicetak layaknya mencetak barang di 
pabrik akan tetapi citra merupakan sebuah kesan yang diperoleh konsumen dari 
penalaman dan pemahamannya tentang suatu produk tertentu (Basid, Hasiolan, & 
Haryono, 2015).  
Merek dapat dideskripsikan dengan karakteristik dan ciri tertentu oleh 
manusia, baik deskripsi positif maupun deskripsi negatif. Jika semakin banyak 
deskripsi positif mengenai merek tersebut maka semakin kuat citra mereknya dan 
juga menambah kesempatan bagi merek tersebut untuk semakin tumbuh dan 
berkembang.  
Konsumen lebih memilih untuk menggunakan merek yang sudah terkenal 
karena mereka merasa lebih aman dan nyaman dalam penggunaannya. Ada 
asumsi yang menyatakan bahwa merek terkenal itu bisa diandalkan, mudah dicari, 
dan tentunya memiliki kualitas yang baik tidak diragukan lagi. Dengan asumsi 
 tersebut konsumen lebih sering memilih merek yang sudah terkenal dibandingkan 
merek yang tidak terkenal. Indikator citra merek menurut Sasmita & Suki (2015) 
adalah sebagai berikut: 
1. Produk mapan 
2. Memiliki citra produk yang baik 
3. Citra produk berbeda dengan yang lain 
 
2.1.5 Loyalitas Merek 
Menurut Aaker (1997:56), loyalitas merek pelanggan merupakan inti dasar 
dari ekuitas merek. Jika para pelanggan tidak tertarik pada suatu merek dan 
mereka membelinya berdasarkan karakteristik, harga dan kenyamanan yang 
diberikan oleh suatu produk tanpa memperhatikan mereknya maka kemungkinan 
ekuitas mereknya kecil. Apabila loyalitas suatu merek meningkat, maka ekuitas 
merek juga akan meningkat.  
Konsep loyalitas dapat membantu perusahaan dalam mengelola 
manajemen hubungan pelanggan serta dapat menciptakan investasi jangka 
panjang dan profitabilitas untuk perusahaan  (Fatema, Azad, Kadar, & Masum, 
2013).  Hal ini merupakan salah satu indikator ekuitas merek yang sudah jelas 
menjadi laba masa depan, karena loyalitas erek secara langsung sudah ditafsirkan 
sebagai penjualan masa depan (Aaker, 1997:57). 
 
 
 
  
Gambar 2.2 
Piramida Loyalitas 
 
Tiap tingkatan yang ada ini mewakili tentang pemasaran dan tipe aset yang 
berbeda dalam mengelola dan mengeksploitasinya. Semuanya mungkin tidak 
mewakili kelas produk atau pasar yang spesifik. 
Berpindah pindah atau peka terhadap perubahan harga merupakan tingkat 
loyalitas yang paling dasar. Jadi pada tingkatan ini dapat dijelaskan kalau pembeli 
tidak loyal dan sama sekali tidak tertarik dengan merek tersebut. Pembeli yang 
seperti ini dapat dikategorokan ke dalam tipe pembeli harga atau pengalih. 
Tingkat kedua yaitu pembeli yang puas maupun tidak puas terhadap suatu 
produk tidak ada masalah untuk beralih atau sudah menjadi kebiasaan. Pembeli 
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Sumber : David A Aaker  (1997:57) 
 yang seperti ini bisa dikatakan sebagai pembeli kebiasaan, artinya pembeli  
tersebut sudah terbiasa membeli merek yang sama tanpa mempermasalahkan yang 
lain. 
Tingkat ketiga juga berisi dengan orang yang merasa puas, tapi mereka 
memikul biaya peralihan. Pembeli ini bisa dikatakan puas apabila sudah membeli 
merek yang diinginkan walaupun harus memikul biaya peralihan. Hal ini karena 
adanya rasa loyal terhadap suatu merek tertentu. 
Untuk tingkat yang keempat yaitu berisi orang yang menyukai merek 
tertentu dan mereka menganggap merek itu sebagai sahabatnya. Segmen dari 
tingkat keempat ini bisa disebut teman-teman dari suatu merek karena terdapat 
perasaan emosional yang terkait pada merek. 
Tingkat teratas yaitu ditempati oleh pelanggan yang setia terhadap merek. 
Mereka merasa bangga apabila bisa menemukan atau menggunakan merek yang 
mereka inginkan bahkan mereka menganggap merek tersebut menjadi sangat 
penting. 
Secara kualitatif loyalitas merek berbeda dengan dimensi-dimensi yang 
lainnya, karena loyalitas merek sangat berkaitan dengan adanya pengalaman  
menggunakan. Tanpa adanya pengalaman pembelian ataupun pengalaman dalam 
menggunakan suatu merek, maka loyalitas merek tidak bisa terjadi dengan 
sendirinya. Hal tersebut menjadi faktor yang membuat ekuitas merek menjadi 
dasar dari ekuitas merek. 
Indikator loyalitas merek menurut Dewi (2017)  adalah sebagai berikut: 
1. Setia terhadap suatu merek 
 2. Merekomendasikan ke orang lain 
3. Tidak beralih ke produk lain 
4. Pembelian ulang dilain waktu 
 
2.2 Hasil Penelitian yang Relevan 
Beberapa hasil penelitian yang relevan dan dijadikan rujukan untuk 
penelitian ini antara lain:  
1. Penelitian Muzaqqi et al., (2016) menggunakan jenis penelitian 
explanatory research atau penelitian penjelasan. Jumlah sampel dalam 
penelitian ini sebanyak 100 yang merupakan warga Perumahan Saxophone 
Kecamatan Lowokwaru Kota Malang. Penelitian ini menggunakan teknik 
analisis regresi berganda. Hasil penelitian menjukkan variabel bebas 
kesadaran merek, kualitas merek, asosiasi merek, dan loyalitas merek 
mempunyai pengaruh yang signifikan secara simultan terhadap variabel 
ekuitas merek.  
2. Penelitian Ermawati et al.,(2016) menggunakan jumlah responden yaitu 
100 konsumen di Hypermaket Matahari di Kota Malang. Analisis statistik 
menggunakan metode analisis MRA dan analisis jalur. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa brand awareness dan  brand association yang 
dimoderasi oleh perceived quality berpengaruh langsung maupun tidak 
langsung terhadap brand loyalty. Brand Awareness dan brand loyalty 
berpengaruh langsung terhadap  brand equity, tapi brand association tidak 
berpengaruh langsung terhadap brand equity.  
 3. Penelitian Dewi (2017) menemukan bahwa semua variable memiliki 
hubungan yang positif dan pengaruh yang signifikan terhadap brand 
equity. Responden yang ada dalam penelitian ini sebanyak 215 yang 
diambil secara acak dari mahasiswa aktif di berbagai universitas di Kota 
Surabaya. Data dianalisis dengan Structural Equation Model (SEM) dan 
Statistical Package for Social Sciences (SPSS).  
4. Penelitian Sasmita & Suki (2015) melalui regresi berganda menegaskan 
bahwa asosiasi merek, loyalitas merek, kesadaran merek, dan citra merek 
bersama-sama mempengaruhi ekuitas merek di antara konsumen muda di 
Malaysia. Jumlah responden yaitu 200 konsumen muda kemudian 
dianalisis menggunakan analisis deskriptif, korelasi dan regresi berganda 
menggunakan Statistical Package for Social Sciences (SPSS).  
5. Penelitian Sucahyo (2017) menggunakan metode kuantitatif dengan 
menyebarkan kuesioner menggunakan skala likert. Sampel dalam 
penelitian ini yaitu konsumen Indo Sejahtera dengan jumlah responden 85 
orang. Hasilnya  menunjukan bahwa  brand association, brand awareness, 
dan brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap  brand equity 
sedangkan brand loyalty berpengaruh signifikan terhadap brand equity. 
6. Penelitian Alhaddad (2014) menggunakan sampel dalam penelitian ini 
yaitu 204 siswa dan kemudian data diuji menggunakan persamaan 
struktural. Hasil penelitian menunjukkan bahwa loyalitas merek dan citra 
merek memiliki efek positif pada ekuitas merek. 
7. Penelitian Severi & Ling (2017) dengan responden sebanyak 300 orang 
 dan hasil penelitian menunjukkan hubungan langsung dan tidak langsung 
yang signifikan antara dimensi ekuitas merek dan ekuitas merek. 
8. Penelitian Sulistiani & Nasution (2017) menggunakan metode survei 
dengan pendekatan kuantitatif asosiatif. Responden dalam penelitian ini 
sebanyak 61 orang dari mahasiswa pengguna merek samsung. Teknik 
pemilihan sampel menggunakan teknik sampling kuota. Hasil penelitian 
menunjukkan ada pengaruh antara citra merek terhadap ekuitas merek. 
 
2.3 Kerangka Berfikir 
Berdasarkan landasan teori dan hasil penelitian yang relevan, maka untuk 
mempermudah pemahaman terhadap permasalahan yang akan dibahas maka dapat 
disusun kerangka pemikiran sebagai berikut:  
Gambar 2.3 
Kerangka Pemikiran 
 
Brand Association 
(X1) 
Brand Awareness 
(X2) 
Brand Equity     
(Y) 
Brand Image       
(X3) 
Sumber : Sasmita & Suki (2015) 
Brand Loyalty   
(X4) 
 Gambar kerangka pemikiran tersebut menjelaskan bahwa  variabel 
independen yaitu brand association (X1), brand awareness (X2), brand image (X3), 
dan brand loyalty (X4) mempengaruhi variabel dependen yaitu ekuitas merek (Y).  
 
2.4 Hipotesis 
Suatu ungkapan atau pernyataan yang dapat dipercaya, disangkal maupun 
diuji kebenarannya, tentang konsep yang menjelasakan ataupun memprediksi 
fenomena-fenomena disebut dengan proporsi. Proporsi yang sudah dirumuskan 
dengan maksud untuk diuji secara empiris ini disebut dengan hipotesis 
(Indriantoro dan Supomo, 1999:72).  
Menurut Kuncoro (2013:59) hipotesis adalah penjelasan sementara 
mengenai fenomena, perilaku ataupun suatu keadaan tertentu yang sudah terjadi 
atau akan terjadi. Hipotesis merupakan pernyataan peneliti tentang hubungan 
antar variabel-variabel penelitian yang paling spesifik. 
Berdasarkan teori dan kerangka pemikiran yang sudah disusun, maka 
hipotesis penelitian yang akan disajikan yaitu sebagai berikut: 
1. Penelitian yang dilakukan Sasmita & Suki (2015) menunjukkan bahwa 
brand association memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
equity. Sama halnya dengan hasil penelitian yang dilakukan Dewi (2017) 
menunjukkan bahwa brand association  adalah faktor yang memiliki 
pengaruh dominan terhadap brand equity produk fashion Erigo. 
Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan tersebut maka hipotesis 
dalam penelitian ini yaitu: 
  H1 : Ada pengaruh signifikan antara brand association terhadap brand 
equity nature republic pada generasi milenial 
2. Penelitian yang dilakukan Ermawati et al., (2016) menyatakan bahwa 
variabel brand awareness menunjukkan adanya pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap brand equity hypermarket di Kota Malang. Pengaruh 
yang sama juga ditunjukkan oleh penelitian Muzaqqi et al., (2016) yang 
menyatakan bahwa variabel brand awareness mempunyai pengaruh yang 
signifikan secara simultan terhadap variabel brand equity produk Sari Apel 
SIIPLAH. Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan tersebut maka 
hipotesis dalam penelitian ini yaitu :  
H2 : Ada pengaruh signifikan antara brand awareness terhadap brand 
equity nature republic pada generasi milenial 
3. Penelitian yang dilakukan Sulistiani & Nasution (2017) menyatakan 
bahwa variabel brand image berpengaruh positif  dan signifikan terhadap 
brand equity telepon genggam samsung. Penelitian Fatema et al., (2013) 
juga menunjukkan pengaruh yang kuat brand image terhadap brand equity 
Bank Islami di Bangladesh. Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan 
tersebut maka hipotesis dalam penelitian ini yaitu : 
H3 : Ada pengaruh signifikan antara brand image terhadap brand equity 
nature republic pada generasi milenial 
4. Penelitian yang dilakukan Alhaddad (2014) menyatakan bahwa variabel 
brand loyalty menunjukkan adanya pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap  brand equity. Penelitan Sucahyo (2017) juga menunjukkan 
 bahwa brand loyalty  memiliki pengaruh signifikan terhadap brand equity 
happy baby. Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan tersebut maka 
hipotesis dalam penelitian ini yaitu : 
H4 : Ada pengaruh signifikan antara brand loyalty terhadap brand 
equity nature republic pada generasi milenial 
  
 BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1 Waktu dan Tempat Penelitian 
Penelitian dilakukan pada Institut Agama Islam Negeri Surakarta. Waktu 
penelitian dilakukan mulai bulan September 2018 sampai selesai.  
 
3.2  Jenis Penelitian 
 Jenis penelitian yang digunakan yaitu metode kuantitatif dengan variabel 
yang diteliti yaitu brand association, brand awareness, brand image, brand 
loyalty dan brand equity. Metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian 
yang penyelesaiannya melalui sebuah proses membangun suatu hipotesis dan 
kemudian hipotesis yang sudah dibangun tersebut diuji secara empirik (Ferdinand, 
2014:9). 
 
3.3  Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1  Populasi 
 Menurut Kuncoro (2013:123) populasi adalah suatu kelompok dari elemen 
penelitian, di mana elemen adalah unit terkecil yang merupakan sumber dari data 
yang diperlukan. Populasi mengacu pada keseluruhan kelompok orang, kejadian, 
atau hal-hal menarik yang ingin peneliti investigasi (Wiley, 2017:53). Penelitian 
ini menggunakan populasi mahasiswi IAIN Surakarta yang pernah membeli dan 
menggunakan produk Nature Republic Aloe Vera 92% dimana jumlahnya tidak 
diketahui secara pasti. Oleh karena itu untuk penelitian ini dilakukan pengambilan 
sampel.  
 3.3.2 Sampel 
 Sampel adalah suatu himpunan bagian (subset) dari unit populasi 
(Kuncoro, 2013:118). Proses pemilihan sampel dari populasi dengan tujuan untuk 
mendapatkan kesimpulan umum mengenai populasi berdasarkan hasil penelitian 
terhadap sampel yang dipilih. Sampel ini diambil karena dalam penelitian ini tidak 
mungkin meneliti seluruh populasi mahasiswi IAIN Surakarta yang pernah 
membeli atau menggunakan produk Nature Republic Soothing & Moisture Aloe 
Vera 92% Soothing Gel. 
 Dalam penelitian ini jumlah populasi tidak diketahui secara pasti maka 
digunakan rumus menurut Wibisono dalam Riduwan dan Akdon (2013): 
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Keterangan: 
n  = jumlah sampel 
     = nilai dari tabel distribusi normal atas tingkat keyakinan 95% = 1,96 
  =  standar deviasi 25% 
e =  error (batas kesalahan = 5%) 
 Dari perhitungan rumus di atas, dapat diperoleh jumlah sampel yang bagus 
yaitu 96,04 atau dibulatkan menjadi 97 sampel. 
Akan tetapi karena penelitian ini menggunakan analisis regresi berganda 
maka besarnya sampel ditentukan sebanyak 25 kali variabel independen. Analisis 
regresi dengan 4 variabel independen membutuhkan kecukupan responden 
sebanyak 100 sampel (Ferdinand, 2014:173). Maka dari itu jumlah sampel untuk 
penelitian ini berjumlah 100 responden. 
 
 3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel 
Penelitian ini mengambil sampel dengan menggunakan teknik non 
probability, semua elemen populasi belum tentu memiliki peluang yang sama 
untuk dipilih menjadi sampel. Jenis  non probability yang dipilih yaitu insidental 
sampling dimana pemilihan sampel ditentukan secara kebetulan (Sugiyono, 
2010:138). Jadi siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dan 
memenuhi kriteria sampel yang sudah ditentukan maka orang tersebut dapat 
digunakan sebagai sampel. Penelitian ini menggunakan kriteria sampel sebagai 
berikut: 
1. Mahasiswi IAIN Surakarta 
2. Konsumen pernah membeli dan menggunakan produk Nature Republic Aloe 
Vera 92%  
 
3.4  Data dan Sumber Data 
 Penelitian ini menggunakan sumber data yang berasal dari data primer dan 
data sekunder.  
3.4.1  Data Primer 
 Data primer adalah data yang diperoleh dari servei lapangan yang 
menggunakan semua metode pengumpulan data orisinal (Kuncoro, 2013:148). 
Data primer dari penelitian ini bedasar dari kuesioner peneliti yang dibagikan 
kepada mahasiswi IAIN Surakarta. 
 
 
 
 3.4.2  Data Sekunder 
  Data sekunder adalah data yang dikumpulkan oleh lembaga pengumpul 
data dan dipublikasikan kepada masyarakat pengguna data (Kuncoro, 2013:148). 
Data sekunder dalam penelitian ini berasal dari studi pustaka yang mendukung 
penulisan penelitian, buku dan internet yang ada kaitannya dengan penelitian ini. 
 
3.5  Teknik Pengumpulan Data 
Teknik yang digunakan dalam pengupulan data yaitu dengan metode 
kuesioner. Teknik kuesioner ini dilakukan untuk memperoleh data dengan 
memberikan daftar pertanyaan kepada responden yaitu mahasiswi IAIN Surakarta 
untuk mengetahui seberapa jauh brand association, brand awareness, brand 
image dan brand loyalty terhadap brand equity Nature Republic Aloe Vera 92%.  
 
3.6  Variabel Penelitian 
3.6.1  Variabel Dependen 
Sugiyono (2014: 39) menyatakan variabel dependen atau terikat adalah 
variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat karena adanya variabel bebas. 
Variabel dependen dalam penelitian ini adalah brand equity (Y). 
 
3.6.2  Variabel Independen 
 Sugiyono (2014: 39) menyatakan variabel bebas adalah variabel yang 
mempengaruhi variabel terikat atau yang menjadi sebab timbulnya atau 
berubahnya variabel terikat. Terdapat empat variabel independen dalam penelitian 
ini yaitu brand association (X1), brand awarness (X2), brand image (X3) dan 
brand loyalty (X4). 
 3.7  Definisi Operasional Variabel 
 Definisi operasional merupakan suatu cara yang digunakan peneliti untuk 
memberikan pemahaman yang sama mengenai pengertian dari variable yang 
diukur guna menentukan variable penelitian dalam analisis data. 
 
3.7.1 Ekuitas Merek 
Ekuitas merek adalah seperangkat aset dan liabilitas yang berhubungan 
dengan nama dan simbol suatu merek nature republic, dimana dapat 
mempengaruhi nilai yang diberikan kepada perusahaan atau pelanggan 
perusahaan. Indikator ekuitas merek yaitu (Severi & Ling, 2017) : 
1. Nilai 
2. Kinerja 
3. Citra sosial 
4. Keterlibatan 
5. Kepercayaan 
 
3.7.2 Brand Association 
Asosiasi merek merupakan segala sesuatu yang ada kaitannya dengan 
ingatan konsumen terhadap merek nature republic.  Adapun indikator asosiasi 
merek menurut Dewi (2017) adalah sebagai berikut: 
1. Memiliki karakteristik 
2. Produk berbeda dari yang lain 
3. Keterkenalan merek 
4. Memiliki alasan untuk membeli 
 3.7.3 Brand Awareness 
Brand awareness  adalah kemampuan konsumen untuk mengenali atau 
mengingat kembali bahwa nature republic merupakan bagian dari kategori produk 
kecantikan. Indikator dari kesadaran merek menurut Lusi et al., (2016) antara lain:  
1. Brand Recall 
Brand recall adalah tingkatan pengingatan kembali sebuah merek tanpa 
menggunakan bantuan. 
2. Brand Recognition 
Brand recognition adalah tingkatan mengenali dan pengingatan kembali 
sebuah merek dengan bantuan. 
 
3.7.4 Brand Image 
Brand image adalah persepsi konsumen tentang merek nature republic 
yang dicerminkan oleh merek itu sendiri ketika seorang konsumen melihatnya. 
Indikator brand image menurut Sasmita & Suki (2015) adalah sebagai berikut: 
1. Produk mapan 
2. Memiliki citra produk yang baik 
3. Citra produk berbeda dari yang lain 
 
3.7.5  Brand Loyalty 
Brand loyalty merupakan kesetiaan seorang pelanggan dalam 
menggunakan  merek nature republic. Indikator brand loyalty menurut Dewi 
(2017)  adalah sebagai berikut: 
1. Setia terhadap suatu merek 
 2. Merekomendasikan ke orang lain 
3. Tidak beralih ke produk lain 
4. Pembelian ulang dilain waktu 
 
3.8 Instrumen Penelitian 
Instrumen penelitian adalah suatu alat yang digunakan oleh peneliti untuk 
mengukur fenomena alam maupun sosial (Sugiyono, 2010:348). Pengukuran data 
dalam penelitian ini adalah pengukuran data interval dengan teknik bipolar 
adjective. Skala interval merupakan alat untuk mengukur data yang bisa 
menghasilkan data yang mempunyai rentang nilai yang bermakna, walaupun nilai 
absolutnya kurang bermakna (Ferdinand, 2014:206). 
 
Sangat tidak setuju       Sangat Setuju 
 
Kualitas instrumen penelitian ditentukan oleh dua kriteria utama yaitu 
reliabilitas dan validitas. Reliabilitas merupakan jawaban seseorang dari 
pernyataan yang sudah diberikan dan menunjukkan tingkat konsistensi dari 
pernyataain satu ke pernyataan lain serta akurasi hasil pengukuran. Sedangkan 
validitas adalah suatu instrumen yang menunjukkan ukuran sah atau valid 
tidaknya suatu kuesioner. 
 
3.8.1  Uji Validitas dan Reliabilitas 
1.  Uji Validitas 
Uji  validitas  digunakan  untuk  mengetahui kesamaan antara data yang 
terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi pada objek yang diteliti, 
     
1 2 3 4 5 6 7 
 sehingga dapat diperoleh hasil penelitian yang valid. Valid berarti instrumen 
tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur (Ghozali, 
2013:52). Teknik yang digunakan untuk uji validitas dilakukan dengan korelasi 
product moment pearson. Bila rhitung > r tabel, berarti pernyataan tersebut 
dinyatakan valid. Sedangkan bila rhitung <  rtabel, berarti pernyataan tersebut 
dinyatakan tidak valid. 
2.  Uji Reliabilitas 
 Uji Reliabilitas dilakukan untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk (Ghozali, 2013:65).  Reliabel 
menunjukkan pada suatu pengertian bahwa suatu instrumen cukup dapat 
dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpulan data, karena instrumen 
tersebut sudah baik. Instrumen yang sudah dipercaya, yang reliabel akan 
menghasilkan data yang dapat dipercaya (Ghozali, 2013:65). Teknik yang 
digunakan untuk uji reliabilitas ini adalah teknik Cronbach’s Alpha. Jika ralpha > 
0,7 maka instrumen tersebut dinyatakan reliabel. Perhitungan dengan 
menggunakan program SPSS versi 21.  
 
3.8.2 Uji Asumsi Klasik 
 Uji asumsi klasik dilakukan untuk mengetahui apakah dalam model 
regresi linear berganda sudah memenuhi asumsi klasik atau tidak (Ghozali, 
2013:160). Model regresi linear berganda yang baik adalah model yang datanya 
terbebas dari asumsi-asumsi klasik. Uji asumsi klasik yang digunakan dalam 
 penelitian ini adalah uji multikolinieritas, uji heteroskedastisitas dan uji normalitas 
(Ghozali, 2013:160).  
1. Uji Multikolonieritas 
Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji model yang digunakan 
apakah ditemukan korelasi antara variable bebas atau tidak (Ghozali, 2013:103). 
Suatu model regresi yang baik yaitu tidak terjadi korelasi di antara variabel 
independen. Ada atau tidaknya multikolinearitas dalam suatu model regresi dapat 
dideteksi dengan melihat nilai tolerance value dan variance inflation factor (VIF). 
Nilai cut off  yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolonearitas 
adalah nilai tolerance > 0,10 atau sama dengan nilai VIF < 10 (Ghozali, 
2013:103). 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji model regresi apakah 
terjadi ketidaksamaan variance antara residual satu dengan pengamatan lainnya 
(Ghozali, 2013:134). Jika variance dari residual dari pengamatan tetap, maka 
disebut homoskedastisitas dan apabila berbeda maka disebut heteroskedastisitas. 
Model regresi yang baik adalah model yang  tidak terjadi heteroskedastisitas atau 
homoskedastisitas. Untuk mendeteksi adanya heteroskedastisitas dari tingkat 
signifikansi dapat digunakan Uji glejser. Jika tingkat signifikansi berada di atas 
5% berari tidak terjadi heteroskedastisitas tetapi jika berada di bawah 5% berarti 
terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2013:138). 
3. Uji normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 
 2013:154). Seperti diketahui bahwa uji t dan uji F mengasumsikan bahwa nilai 
residual mengikuti distribusi normal. Untuk mendeteksi apakah nilai terdistribusi 
secara normal atau tidak dapat dilihat dari hasil Kolmogorov-Smirnov. Dikatakan 
memenuhi normalitas jika nilai residual yang dihasilkan lebih besar dari 0,05 
(Ghozali, 2013:159). 
 
3.9  Teknik Analisis Data 
 Analisis data merupakan kegiatan mengelompokkan data berdasarkan 
variabel dari seluruh responden, mentabulasi data berdasarkan variabel dari 
seluruh responden, menyajikan data dari setiap variabel yang diteliti, melakukan 
perhitungan untuk menguji hipotesis (Sugiyono, 2010:206). Dalam penelitian ini 
analisis data menggunakan regresi linear berganda dengan aplikasi software SPSS 
versi 21.0. 
 
3.9.1  Uji Kelayakan Model 
 Menurut Ferdinand (2014:239) uji kelayakan model digunakan untuk 
melihat apakah model yang dianalisis memiliki tingkat kelayakan model yang 
tinggi yaitu variabel-variabel yang digunakan mampu untuk menjelaskan 
fenomena yang dianalisis. Dua faktor yang digunakan yaitu: 
1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien ini digunakan untuk menggambarkan kemampuan model dalam 
menjelaskan variasi yang terjadi dalam variabel dependen (Ghzali, 2013:95). Nilai 
koefisien  determinasi  yaitu  antara  nol  sampai  satu.  Nilai R
2 
yang  kecil berarti 
kemampuan  variabel-variabel  independen  dalam  menjelaskan variasi  variabel 
 dependen  sangat  terbatas.  Nilai  yang mendekati  satu berarti  variabel-variabel 
independen  memberikan  hampir  semua informasi  yang  dibutuhkan  untuk 
memprediksi variasi variabel dependen (Ghozali, 2013:95).  
 
2. Uji F (Uji Simultan) 
Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen yang 
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap 
variabel dependen (Ghozali, 2013:96). 
Untuk menguji hipotesis maka digunakan statistik F dengan kriteria 
pengambilan keputusan sebagai berikut: 
a. Bila nilai F lebih besar dari 4 maka H0 dapat ditolak pada derajat kepercayaan 
5%. Dengan kata lain kita menerima hipotesis alternatif, yang menyatakan 
bahwa semua variabel independen secara bersama-sama mempengaruhi 
variabel dependen. 
b. Membandingkan nilai F hasil perhitungan dengan nilai F menurut tabel. Bila 
F hitung leih besar dari pada F tabel, maka H0 ditolak dan menerima Ha. 
 
3.9.2  Uji Analisis Regresi Linear Berganda 
Menurut Siregar (2013:301) regresi linear berganda merupakan 
pengembangan dari regresi linear sederhana, yang dapat digunakan untuk 
memprediksi permintaan di masa yang akan datang berdasarkan data masal lalu 
atau untuk mengetahui pengaruh satu atau lebih variabel bebas (independen) 
terhadap satu variabel terikat (dependen).  
 Tujuan dari analisis ini yaitu untuk mengetahui besarnya pengaruh yang 
ditimbulkan antara brand association (X1), brand awareness (X2), brand image 
(X3) dan brand loyalty (X4) terhadap brand equity (Y) secara bersama-sama 
menggunakan persamaan regresi berganda sebagai berikut: 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + e 
Dimana: 
Y  = Brand Equity 
X1  = Brand Association 
X2  = Brand Awareness 
X3  = Brand Image 
X4  = Brand Loyalty 
a  = Konstanta 
b1, b2, b3, b4 = Koefisien Regresi 
e  = variabel penganggu  
 
3.9.3 Uji Signifikan Parameter Individual (Uji t) 
 Uji t menunjukkan seberapa jauh pengaruh suatu variabel penjelas atau 
independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen 
(Ghozali, 2013:97).  
 Untuk menguji hipotesis t dengan kriteria pengambilan keputusan sebagai 
berikut: 
1. Bila jumlah degree of freedom (df) adalah 20 atau lebih dan derajat 
kepercayaan 5%, maka H0 yang menyatakan bi = 0 ditolak bila nilai t lebih 
 besar dari 2 (dalam nilai absolut). Dengan kata lain kita menerima 
hipotesis alternatif, yang menyatakan bahwa suatu variabel independen 
secara individual mempengaruhi variabel dependen. 
2. Membandingkan nilai statistik t dengan titik kritis menurut tabel. Apabila 
nilai statistik t hasil perhitungan lebih tinggi dibandingkan nilai ttabel, kita 
menerima hipotesis alternatif yang menyatakan bahwa suatu variabel 
independen secara individual mempengaruhi variabel dependen. 
 
  
 BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1 Gambaran Umum Penelitian 
Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswi Institut Agama Islam 
Negeri Surakarta (IAIN Surakarta) yang memenuhi kriteria sampel pada bab 
sebelumnya. Pengumpulan data dimulai pada bulan Desember 2018 sampai 
dengan peneliti memperoleh data untuk penelitian dan telah selesai mengolah dan 
menganalisisnya pada bulan Januari 2019. Kuesioner disebarkan dalam bentuk 
google formulir melalui media sosial (whatsapp dan instagram) kepada responden. 
Jumlah kuesioner yang berhasil dikumpulkan yaitu sebanyak 142 
kuesioner. Kemudian dipilih 100 yang sesuai dengan kriteria sampel yang sudah 
ditentukan. Dalam pengolahan data ini, peneliti menggunakan SPSS V.21. 
Nature Republic merupakan salah satu produk kecantikan yang berasal 
dari Korea Selatan sejak tahun 2009. Produk nature republic yang menjadi best 
seller yaitu Nature Republic Aloe Vera 92%. Produk ini mengandung 92% aloe 
vera yang memiliki seribu manfaat untuk kulit. Manfaatnya antara lain untuk 
melembabkan kulit, mencegah iritasikulit, melembabkan tubuh dan masih banyak 
lainnya. Harga yang ditawarkan juga tidak terlalu mahal dan terbuat dari bahan 
organik. Selain itu Nature Republic Aloe Vera 92% menjamin kualitas dan 
keamanan produknya dan sudah resmi terdaftar dalam BPOM. 
 
 
 4.2 Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1 Deskripsi Data 
Dari hasil penyebaran kuesioner yang sudah dilakukan, maka terdapat 
diskripsi data responden yang meliputi : deskripsi responden dan data penelitian. 
Deskripsi responden meliputi : umur, fakultas, banyaknya pembelian responden 
yang dijadikan sampel penelitian. 
1. Deskripsi Responden 
a. Umur Responden 
Tabel 4.1 
Deskripsi Responden Berdasarkan Umur 
No 
Umur 
Distribusi Frekuensi 
Frekuensi (N) Prosentase (%) 
1. 18 tahun 5 5 
2. 19 tahun 3 3 
3. 20 tahun 20 20 
4. 21 tahun 54 54 
5. 22 tahun 18 18 
TOTAL 100 100 
 Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 3) 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa responden paling 
banyak yaitu berumur 21 tahun sebanyak 54 orang (54%), posisi 
selanjutnya yaitu responden yang berumur 20 tahun yaitu 20 orang (20%), 
umur 22 tahun yaitu 18 orang (18%), umur 18 tahun yaitu 5 orang (5%) 
dan umur 19 tahun yaitu 3 orang (3%).  
 
 
 b. Fakultas 
Tabel 4.2 
Deskripsi Responden Berdasarkan Fakultas 
No 
Nama Fakultas 
Distribusi Frekuensi 
Frekuensi (N) Prosentase (%) 
1. FASYA 17 17 
2. FEBI 24 24 
3. FITK 39 39 
4. FUD 20 20 
TOTAL 100 100 
 Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 3) 
Berdasarkan data di atas dapat diketahui bahwa responden paling 
banyak berasal dari Fakultas Ilmu Tarbiyah dan Keguruan yaitu sebanyak 
39 orang (39%), yang kedua dari Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam yaitu 
sebanyak 24 orang (24%), yang ketiga yaitu berasal dari Fakultas 
Ushuludin dan Dakwah yaitu sebanyak 20 orang (20%) kemudian terakhir 
yaitu dari Fakultas Syari’ah yaitu sebanyak 17 orang (17%). Banyaknya 
responden ditentukan berdasarkan prosentase keseluruhan jumlah 
mahasiswi tiap fakultas (lihat lampiran 4). 
c. Pembelian Responden 
Tabel 4.3 
Deskripsi Responden Berdasarkan Pembelian 
No 
Banyaknya Pembelian 
Distribusi Frekuensi 
Frekuensi (N) Prosentase (%) 
1. 1 kali 39 39 
2. Lebih dari 1 kali 61 61 
TOTAL 100 100 
 Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 3) 
 Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa frekuensi 
responden berdasarkan pembelian lebih banyak yang sudah membeli lebih 
dari 1 kali yaitu sebanyak 61 orang (61%) dan yang baru membeli 1 kali 
yaitu sebanyak 39 orang (39%). 
2. Deskripsi Data Penelitian 
Adanya deskripsi data penelitian ini bertujuan untuk 
mendiskripsikan data berdasarkan total skor masing-masing variabel 
penelitian yaitu meliputi nilai minimum, maximum, mean dan standard 
deviation. 
Tabel 4.4 
Deskripsi Data Penelitian 
No Variabel Penelitian 
Hasil Penelitian 
Min Max Mean Std. Dev 
1 
Brand Association 
X11 
X12 
X13 
X14 
11 
2 
1 
3 
1 
28 
7 
7 
7 
7 
19,78 
5,07 
4,76 
5,13 
4,82 
4,256 
1,281 
1,264 
1,236 
1,487 
2 
Brand Awareness 
X21 
X22 
4 
2 
2 
14 
7 
7 
9,19 
4,64 
4,55 
3,212 
1,761 
1,579 
3 
Brand Image 
X31 
X32 
X33 
6 
2 
2 
2 
21 
7 
7 
7 
15,04 
4,97 
5,09 
4,98 
3,432 
1,201 
1,288 
1,33 
4 
Brand Loyalty 
X41 
X42 
X43 
X44 
8 
2 
2 
2 
2 
28 
7 
7 
7 
7 
18,98 
4,90 
4,93 
4,39 
4,76 
5,222 
1,374 
1,402 
1,428 
1,615 
        Tabel berlanjut … 
 
 
  
Lanjutan Tabel 4.4 
No Variabel Penelitian 
Hasil Penelitian 
Min Max Mean Std. Dev 
5 
Brand Equity 
X51 
X52 
X53 
X54 
X55 
11 
3 
3 
3 
1 
1 
49 
7 
7 
7 
7 
7 
25,16 
5,13 
5,24 
5,34 
4,79 
4,66 
5,640 
1,089 
1,084 
1,085 
1,684 
1,539 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 3) 
Berdasarkan tabel 4.4 di atas dapat diketahui bahwa variabel brand 
association memiliki nilai minimum yaitu sebesar 11, nilai maksimum yaitu 
sebesar 28, mean sebesar 19,78 dan standard deviasi sebesar 4,256. Variabel 
pertama ini terdiri dari empat indikator, untuk nilai masing-masing indikator 
dapat dilihat pada table di atas. 
Variabel kedua yaitu brand awareness memiliki nilai minimum yaitu 
sebesar 4, nilai maksimum yaitu sebesar 14, mean sebesar 9,19 dan standard 
deviasi sebesar 3,212. Variable brand awareness terdiri dari dua indikator, 
untuk nilai masing-masing indikator dapat dilihat pada table di atas. 
 Variabel ketiga yaitu brand image memiliki nilai minimum sebesar 6, 
nilai maksimum sebesar 21, mean sebesar 15,04 dan standard deviasi sebesar 
3,432.  Variable brand image terdiri dari tiga indikator dan untuk nilai 
masing-masing indikator dapat dilihat pada table di atas. 
Variabel keempat yaitu brand loyalty memiliki nilai minimum sebesar 
8, nilai maksimum sebesar 28, mean sebesar 18,98 dan standard deviasi 
sebesar 5,222. Indikator untuk variable brand loyalty terdiri dari empat 
 indikator dan nilai untuk masing-masing variable dapat dilihat pada table di 
atas. 
Variabel terakhir yaitu brand equity yang memiliki nilai minimum 
sebesar 11, nilai maksimum sebesar 35, mean sebesar 25,16 dan standard 
deviasi sebesar 5,640. Variable brand equity dalam penelitian ini mempunyai 
lima indikator, masing-masing nilainya dapat dilihat pada table di atas. 
 
4.2.2 Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengetahui kesamaan data kuesioner yang 
terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi pada objek yang diteliti, 
sehingga bisa diperoleh hasil penelitian yang valid (Ghozali, 2013:52). Valid 
artinya bahwa instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang 
seharusnya diukur (Ghozali, 2013:52). 
a. Variabel Asosiasi Merek (Brand Association) 
Kuesioner variabel asosiasi merek terdiri dari 4 butir pertanyaan. Hasil uji 
validitas kuesioner dapat dilihat di lampiran 5 dan disajikan pada tabel berikut: 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas Variabel Asosiasi Merek 
No Pertanyaan rhitung rtabel Keputusan 
1 X11 0,674 0,195 Valid 
2 X12 0,635 0,195 Valid 
3 X13 0,697 0,195 Valid 
4 X14 0,579 0,195 Valid 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 5) 
 Berdasarkan tabel 4.5 di atas dapat diketahui bahwa semua pertanyaan 
variabel asosiasi merek dinyatakan valid. Hal tersebut dibuktikan dengan 
perolehan rhitung> rtabel (sebesar 0,195 yang diperoleh dari nilai rtabel dengan jumlah 
N=100, lihat di lampiran 10). Nilai koefisien korelasi yang diperoleh yaitu antara 
0,579-0,697. 
b. Variabel Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
Kuesioner variabel kesadaran merek terdiri dari 2 butir pertanyaan. Hasil 
uji validitas kuesioner dapat dilihat di lampiran 5dan disajikan pada tabel berikut: 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Variabel Kesadaran Merek 
No Pertanyaan rhitung rtabel Keputusan 
1 X21 0,743 0,195 Valid 
2 X22 0,743 0,195 Valid 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 5) 
Berdasarkan tabel 4.6 di atas dapat diketahui bahwa semua pertanyaan 
variabel kesadaran merek dinyatakan valid. Hal tersebut dibuktikan dengan 
perolehan rhitung> rtabel (sebesar 0,195 yang diperoleh dari nilai rtabel dengan jumlah 
N=100, lihati di lampiran 10. Nilai koefisien korelasi yang diperoleh yaitu 0,743. 
c. Variabel Citra Merek (Brand Image) 
Kuesioner variabel citra merek terdiri dari 3 butir pertanyaan. Hasil uji 
validitas kuesioner dapat dilihat di lampiran 5 dan disajikan pada tabel berikut: 
 
 
 
 
 Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merek 
No Pertanyaan rhitung rtabel Keputusan 
1 X31 0,745 0,195 Valid 
2 X32 0,754 0,195 Valid 
3 X33 0,787 0,195 Valid 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 5) 
Berdasarkan tabel 4.7 di atas dapat diketahui bahwa semua pertanyaan 
variabel Citra merek dinyatakan valid. Hal tersebut dibuktikan dengan perolehan 
rhitung> rtabel (sebesar 0,195 yang diperoleh dari nilai rtabel dengan jumlah N=100, 
lihati di lampiran 10). Nilai koefisien korelasi yang diperoleh yaitu antara 0,745-
0,787. 
d. Variabel Loyalitas Merek (Brand Association) 
Kuesioner variabel loyalitas merek terdiri dari 4 butir pertanyaan. Hasil uji 
validitas kuesioner dapat dilihat di lampiran 5 dan disajikan pada tabel berikut: 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Validitas Variabel Loyalitas Merek 
No Pertanyaan rhitung rtabel Keputusan 
1 X41 0,859 0,195 Valid 
2 X42 0,827 0,195 Valid 
3 X43 0,759 0,195 Valid 
4 X44 0,813 0,195 Valid 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 5) 
Berdasarkan tabel 4.8 di atas dapat diketahui bahwa semua pertanyaan 
variabel loyalitas merek dinyatakan valid. Hal tersebut dibuktikan dengan 
perolehan rhitung> rtabel (sebesar 0,195 yang diperoleh dari nilai rtabel dengan jumlah 
N=100, lihati di lampiran 10). Nilai koefisien korelasi yang diperoleh yaitu antara 
0,759-0,859. 
 e. Variabel Ekuitas Merek (Brand Equity) 
Kuesioner variabel ekuitas merek terdiri dari 5 butir pertanyaan. Hasil uji 
validitas kuesioner dapat dilihat di lampiran 5 dan disajikan pada tabel berikut: 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Validitas Variabel Ekuitas Merek 
No Pertanyaan rhitung rtabel Keputusan 
1 X51 0,797 0,195 Valid 
2 X52 0,799 0,195 Valid 
3 X53 0,753 0,195 Valid 
4 X54 0,764 0,195 Valid 
4 X55 0,833 0,195 Valid 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 5) 
Berdasarkan tabel 4.9 di atas dapat diketahui bahwa semua pertanyaan 
variabel ekuitas merek dinyatakan valid. Hal tersebut dibuktikan dengan 
perolehan rhitung> rtabel (sebesar 0,195 yang diperoleh dari nilai rtabel dengan jumlah 
N=100, lihat di lampiran 10). Nilai koefisien korelasi yang diperoleh yaitu antara 
0,753-0,833. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur kuesioner yang merupakan 
indikator dari variabel (Ghozali, 2013:65). Instrumen yang sudah reliabel artinya 
cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpulan data dan akan 
menghasilkan data yang dapat dipercaya. Hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada 
tabel beikut: 
 
 
 
 Tabel 4.10 
Hasil Uji Reliabilitas 
No Variabel Penelitian ralpha rnunnally Keputusan 
1 Brand Association 0,820 0,7 Reliabel 
2 Brand Awareness 0,853 0,7 Reliabel 
3 Brand Image 0,876 0,7 Reliabel 
4 Brand Loyalty 0,918 0,7 Reliabel 
5 Brand Equity 0,907 0,7 Reliabel 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 5) 
Berdasarkan tabel 4.10 di atas dapat diketahui bahwa nilai ralpha dari 
masing-masing variabel memiliki nilai yang lebih besar dari 0,7. Hal ini berarti 
keusioner yang disusun sudah reliabel dan dapat digunakan untuk alat 
pengumpulan data penelitian. 
 
4.2.3 Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Multikolonieritas 
Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji model yang digunakan apakah 
ditemukan korelasi antara variable bebas atau tidak (Ghozali, 2013:103). Suatu 
model regresi yang baik yaitu tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. 
Ada atau tidaknya multikolinearitas dalam suatu model regresi dapat dideteksi 
dengan melihat nilai tolerance value dan variance inflation factor (VIF). Nilai cut 
off  yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolonearitas adalah nilai 
tolerance > 0,10 atau sama dengan nilai VIF < 10 (Ghozali, 2013:103). Hasil uji 
multikolonieritas dapat dilihat pada tabel berikut: 
 
 
 Tabel 4.11 
Hasil Uji Multikolonieritas 
Berdasarkan tabel 4.11 di atas dapat diketahui bahwa hasil perhitungan 
menunjukkan masing-masing variabel bebas memiliki nilai tollerance  > 0,10 dan 
nilai VIF < 10, jadi dapat disimpulkan bahwa tidak ada multikolonieritas dalam 
model regresi. 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji model regresi apakah 
terjadi ketidaksamaan variance antara residual satu dengan pengamatan lainnya 
(Ghozali, 2013:134). Jika varian dari residual dari pengamatan tetap, maka disebut 
homoskedastisitas dan apabila berbeda maka disebut heteroskedastisitas. Model 
regresi yang baik adalah model yang  tidak terjadi heteroskedastisitas atau 
homoskedastisitas. Untuk mengetahuinya dapat digunakan uji glejser dimana jika 
tingkat signifikansi berada di atas 5% maka tidak terjadi heteroskedastisitas 
(Ghozali, 2013:138). Hasil uji heteroskedastisitas dapat dilihat pada tabel berikut: 
 
 
 
 
Model Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 
(Constant)   
B.Association ,396 2,528 
B.Awareness ,459 2,179 
B.Image ,348 2,874 
B.Loyalty ,316 3,166 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 6) 
 Tabel 4.12 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Model Unstandardized Coefficients Sig. 
B Std. Error 
1 
(Constant) -1,546 1,240 ,216 
B.Association ,126 ,147 ,394 
B.Awareness -,114 ,089 ,204 
B.Image ,039 ,117 ,739 
B.Loyalty ,101 ,081 ,214 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 6) 
 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa masing-masing variabel 
bebas memiliki nilai signifikasi > 0,05 yang berarti bahwa dalam model regresi ini 
tidak terjadi heteroskedastisitas. 
3. Uji Normalitas 
Uji normalitas ini digunakan untuk meguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 
2013:154). Bisa memenuhi normalitas apabila nilai residual yang dihasilkan dari 
uji Kolmogrov-Smirnov lebih besar dari 0,05 (Ghozali, 2013:159). Hasil uji 
normalitas dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Kolmogorov-Smirnov Z ,827 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,501 
Sumber : Data Primer Diolah (Lampiran 6) 
 
 Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui nilai asymp. Signfikansinya 
sebesar 0,501. Nilai signifikansi ini lebih besar dari 0,05 yang berarti data 
memiliki distribusi normal. 
 
4.2.4 Uji Kelayakan Model 
1. Uji Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variabel-variabel dependen (Ghozali, 
2013:95). Nilai yang mendekati angka satu berarti variabel-variabel independen 
memberikan hampir semua ionformasi yang dibutuhkan untuk memprediksi 
variasi variabel dependen.  
Tabel 4.14 
Hasil Uji Koefisien Determinasi 
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,907
a
 ,823 ,816 2,421 
Sumber : Data Primer Diolah (Lampiran 7) 
Dalam data penelitian ini nilai R
2
 sebesar 0,823 akan tetapi lebih tepat 
menggunakan Adjusted R
2
 yaitu sebesar 0,816 atau 81,6 % yang artinya 
hubungan y, x1, x2, x3,x4 dapat dijelaskan sebesar 81,6 %. Dengan kata lain, brand 
association, brand awareness, brand image, brand loyalty memberikan pengaruh 
secara bersama sekitar 81,6% terhadap brand equity. 
 
 
 
 
 2. Uji F 
Uji F digunakan untuk menunjukkan apakah semua variabel independen yang 
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap 
variabel independen (Ghozali, 2013:96).  
Tabel 4.15 
Hasil Uji F 
Hasil Uji Fmodel Df  
Mean Square 
F Sig. 
1 
Regression 4 648,156 110,584 ,000
b
 
Residual 95 5,861   
Total 99    
Sumber : Data Primer Diolah (Lampiran 7) 
Berdasarkan perhitungan yang sudah dilakukan, dapat diketahui nilai F 
hitung sebesar110,584 sedangkan nilai F tabel yaitu sebesar 2,46 (α = 0,05; df 
regresi 4 ; df residual = 95). F hitung > F tabel yaitu 110,584 > 2,46 yang berarti 
H0 ditolak dan menerima hipotesis alternatif yang menyatakan bahwa semua 
variabel independen (brand association, brand awareness, brand image dan 
brand loyalty) secara bersama mempengaruhi variabel dependen (brand equity).  
 
4.2.5 Uji Analisis Regresi Linear Berganda 
Uji ini digunakan untuk memprediksi permintaan dimasa yang akan 
datang berdasarkan data masa lalu atau untuk mengetahui pengaruh satu variabel 
bebas (independen) terhadap variabel terikat (dependen). Berdasarkan hasil 
analisis regresi yang sudah dilakukan (lihat lampiran 8) dapat diperoleh model 
regresi berganda sebagai berikut: 
Y = 4,419 + 0,183x1- 0,204x2+ 0,333x3 + 0,750x4 
 a. Konstan sebesar 4,419  menyatakan bahwa jika variabel independen dianggap 
konstan, maka rata-rata brand equity  sebesar 4,419 
b. Koefisien regresi brand association (x1) bernilai positif sebesar 0,183yang 
berarti jika brand associaton meningkat maka akan meningkatkan brand 
equity 
c. Koefisien regresi brand awareness (x2) bernilai negatif sebesar 0,204 tapi 
dalam penelitian ini brand awareness tidak berpengaruh yang signifikan 
terhadap brand equity.  
d. Koefisien regresi brand image (x3) bernilai positif sebesar 0,333 yang berarti 
jika brand image meningkat maka akan meningkatkan brand equity 
e. Koefisien regresi brand loyalty (x4) bernilai positif sebesar 0,750yang berarti 
jika brand loyalty meningkat maka akan meningkatkan brand equity 
 
4.2.6 Uji Signifikan Parameter Individual (Uji t) 
Uji t digunakan untuk menguji signifikansi pengaruh masing-masing 
variabel independen terhadap variabel dependen (Ghozali, 2013:97). Jika t-hitung 
> t-tabel maka H0 ditolak, berarti ada pengaruh antara variabel. 
Tabel 4.16 
Hasil Uji T 
Hasil Uji tModel Unstandardized Coefficients T Sig. 
B Std. Error 
1 
(Constant) 4,419 1,271 3,476 ,001 
B.Association ,183 ,091 2,011 ,047 
B.Awareness -,204 ,150 -1,355 ,179 
B.Image ,333 ,120 2,769 ,007 
B.Loyalty ,750 ,083 9,042 ,000 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 9) 
 Hasil analisis uji t untuk variabel brand association diperoleh nilai thitung 
sebesar 2,011> ttabel 1,985 dengan nilai probabilitas 0,047< 0,05 maka H0 ditolak 
dan H1 diterima, yang artinya ada pengaruh dari variabel brand association (X1) 
terhadap brand equity (Y). 
Hasil analisis uji t untuk variabel brand awareness diperoleh nilai thitung 
sebesar -1,355< ttabel 1,985 dengan nilai probabilitas 0,179> 0,05 maka H0 
diterima dan H2 ditolak, yang artinya tidak ada pengaruh dari variabel brand 
awareness (X2) terhadap brand equity (Y). 
Hasil analisis uji t untuk variabel brand image diperoleh nilai thitung sebesar 
2,769 > ttabel 1,985 dengan nilai probabilitas 0,007> 0,05 maka H0 ditolak dan H3 
diterima, yang artinya ada pengaruh dari variabel brand image (X3) terhadap 
brand equit (Y). 
Hasil analisis uji t untuk variabel brand loyalty diperoleh nilai thitung 
sebesar 10,990> ttabel 1,985 dengan nilai probabilitas 0,000< 0,05 maka H0 ditolak 
dan H4 diterima, yang artinya ada pengaruh dari variabel brand loyalty (X4) 
terhadap brand equity (Y). 
 
4.3 Pembahasan Hasil Analisis Data 
4.3.1   Pengaruh Brand Association terhadap Brand Equity 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel brand association  
memiliki nilai thitung sebesar 2,011 > ttabel 1,985 dengan nilai probabilitas 0,047< 
0,05 dan bertanda positif maka H1 diterima, sehingga dapat disimpulkan variabel 
brand association memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand equity 
nature republic.  
 Hal ini menjelaskan apabila brand association naik maka brand equity 
nature republic mengalami peningkatan. Brand association dengan brand equity 
memiliki hubungan positif yang sangat kuat karena brand association dapat 
menjadi tanda dari kualitas produk nature republic dan komitmen serta membantu 
konsumen mempertimbangkan merek nature republic saat pembelian.  
Pada penelitian ini, brand equity dapat meningkat apabila mahasiswi 
merasakan bahwa produk nature republic yang muncul dimedia sosial memiliki 
karakteristik sendiri, berbeda dari produk lain, produk terkenal dan memiliki 
alasan untuk membeli produk nature republic. Atas dasar temuan dan pengujian 
hubungan antara brand association dan brand equity, maka diperoleh bahwa 
responden di IAIN Surakarta yang mengasosiasikan merek nature republic dapat 
memberikan pengaruh yang kuat terhadap brand equity. 
Hasil penelitian ini di didukung penelitian Muzaqqi, Fauzi, & Suyadi 
(2016), Dewi (2017), Sasmita & Suki(2015), yang menyatakan bahwa brand 
association memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand equity. 
 
4.3.2 Pengaruh Brand Awareness terhadap Brand Equity 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel brand awareness 
memiliki nilai thitung sebesar -1,355 < ttabel 1,985 dengan nilai probabilitas 0,179> 
0,05 dan bertanda negatif maka H2 ditolak, sehingga dapat disimpulkan variabel 
brand awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap brand equity nature 
republic.  
Dalam penelitian ini rata-rata jawaban responden terhadap variable brand 
awareness secara keseluruhan yaitu sebesar 9,19. Untuk indikator pertama 
 mengenai ingatan konsumen terhadap suatu merek yaitu sebesar 4,64. Untuk 
indikator kedua mengenai kemampuan konsumen mengenali suatu produk 
diperoleh rata-rata jawaban sebesar 4,55. Dari rata-rata jawaban di atas angka 4 
dapat diartikan bahwa responden memilih jawaban netral maka dapat disimpulkan 
bahwa konsumen belum begitu menyadari tentang merek  nature republic. 
Hal ini karena produk nature republic masuk di Indonesia baru 2 tahun 
terakhir ini. Jadi dapat disimpulkan bahwa produk nature republic merupakan 
produk baru yang dipasarkan di Indonesia sehingga kesadaran konsumen terhadap 
brand produk ini masih kurang. Ditambah lagi minimnya iklan dan store resmi 
produk nature republic ini membuat konsumen kesulitan untuk mengenali dan 
mengingat produk tersebut.  
Hasil penelitian ini didukung penelitian Sucahyo(2017) dan Lusi et 
al.,(2016) yang menyatakan bahwa brand awareness tidak berpengaruh signifikan 
terhadap brand equity. 
 
4.3.3 Pengaruh Brand Image terhadap Brand Equity 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel brand image memiliki 
nilai thitung sebesar 2,769 > ttabel 1,985 dengan nilai probabilitas 0,007 < 0,05 dan 
bertanda positif maka H3 diterima, sehingga dapat disimpulkan variabel brand 
image berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand equity nature republic. 
Hal ini menjelaskan apabila brand image naik maka brand equity nature 
republic mengalami peningkatan. Brand image yang kuat dapat menciptakan 
pesan merek yang lebih unggul dibanding pesaing. Dalam penelitian ini 61 % 
responden sudah membeli produk nature republic lebih dari satu kali sehingga 
 mereka sudah bisa memperoleh kesan, pengetahuan dan pengalaman yang baik 
tentang brand nature republic. Dengan begitu dapat disimpulkan bahwa brand 
image yang positif akan meningkatkan brand equity. 
Hasil penelitian ini didukung penelitian Dewi(2017), Sasmita & 
Suki(2015), Sulistiani & Nasution(2017) dan Alhaddad(2014) yang menyatakan 
bahwa brand image berpengaruh dan signifikan terhadap brand equity. 
 
4.3.4 Pengaruh Brand Loyalty terhadap Brand Equity  
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel brand image memiliki 
nilai thitung sebesar 9,042> ttabel 1,985 dengan nilai probabilitas 0,000< 0,05 dan 
bertanda positif maka H4 diterima, sehingga dapat disimpulkan variabel brand 
loyalty berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand equity nature republic. 
Hal ini menjelaskan apabila brand loyalty naik maka brand equity nature 
republic mengalami peningkatan. Dalam penelitian ini responden berasal dari 
generasi milenial yaitu mahasiswi yang memiliki umur 18-22 tahun, jadi dapat 
disumsikan bahwa mahasiswi ini masih melakukan aktifitas sosial. Pada indikator 
pertama dan kedua yaitu merasa puas dan akan merekomendasikan ke orang lain 
mendapatkan respon yang positif. Dalam penelitian ini 61 % responden sudah 
membeli produk nature republic lebih dari satu kali sehingga dapat disimpulkan 
bahwa konsumen sudah cukup loyal dalam membeli produk nature republic. 
Hasil penelitian ini didukung penelitian Sasmita & Suki(2015), Muzaqqi et 
al., (2016), Dewi (2017), Lusi et al., (2016), Ermawati et al., (2016) dan 
Alhaddad(2014) yang menyatakan bahwa brand loyalty memiliki pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap brand equity. 
 BAB V 
PENUTUP 
5.1 Kesimpulan 
 Berdasarkan hasil pengolahan data dan pembahasan yang sudah diuraikan 
di bab sebelumnya, maka peneliti dapat menarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Variable Brand Association (X1) bernilai positif dan berpengaruh 
signifikan terhadap Brand Equity (Y) Nature Republic.  
2. Variable Brand Awareness (X2) bernilai negatif dan tidak berpengaruh 
signifikan terhadap Brand Equity (Y) Nature Republic.  
3. Variable Brand Image (X3) bernilai positif dan berpengaruh signifikan 
terhadap Brand Equity (Y) Nature Republic.  
4. Variable Brand Loyalty (X4) bernilai positif dan berpengaruh signifikan 
terhadap Brand Equity (Y) Nature Republic.  
 
5.2  Keterbatasan Penelitian 
 Keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Ruang lingkup penelitian ini terbatas pada mahasiswi IAIN Surakarta yang 
sudah membeli dan menggunakan produk nature republic, sehingga untuk 
menarik kesimpulan yang bersifat umum maka perlu dilakukan penelitian 
dengan objek yang lebih luas lagi. 
2. Penelitian ini hanya menguji pengaruh brand association, brand 
awareness, brand image dan brand loyalty terhadap brand equity nature 
 republic. Padahal jika dilihat dari nilai adjusted R square masih ada 18,4 
% faktor lain yang mempengaruhi brand equity. 
 
5.3 Saran 
 Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan yang sudah dikemukakan di 
atas, maka peneliti memberikan saran kepada perusahaan sebagai berikut: 
 
5.3.1 Saran Bagi Perusahaan 
1. Perusahaan perlu meningkatkan brand awareness dengan cara 
meningkatkan promosi melalui media social lainnya selain instagram, 
membuat iklan yang lebih kreatif dan inovatif di facebook dan twitter.  
2. Perusahaan perlu memperbanyak store resminya di Indonesia dan 
menginformasikannya melalui media social agar dapat meningkatkan 
kesadaran konsumen, khususnya bagi mereka yang belum mengetahui 
nature republic. 
3. Dalam penelitian ini brand association, brand image dan brand loyalty 
merupakan faktor utama untuk meningkatkan brand equity. Maka dari itu 
perusahaan perlu meningkatkannya dengan cara menekankan pada asosiasi 
produk nature republic, membuat loyalty program, dan nature republic 
juga dapat menjadi sponsor dalam beberapa event. 
 
 
 
 
 
  
5.3.2 Saran Bagi Peneliti Selanjutnya 
1. Penelitian selanjutnya sebaiknya dilakukan dengan memperluas responden 
tidak hanya mahasiswi IAIN Surakarta saja, tapi mahasiswi universitas 
lain di Indonesia. 
2. Penelitian selanjutnya diharapkan menambah variable-variabel independen 
lain untuk mengukur Brand Equity. 
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 Lampiran 1. 
KUESIONER PENELITIAN 
PENGARUH BRAND ASSOCIATION, BRAND AWARENESS, BRAND 
IMAGE DAN BRAND LOYALTY TERHADAP BRAND EQUITY NATURE 
REPUBLIC PADA GENERASI MILENIAL  
(Studi pada Mahasiswi Institut Agama Islam Negeri Surakarta) 
 
I. DATA RESPONDEN 
Nama                 :  ...............................................................................  
Usia                    :  ..............................................................................  
Fakultas              :  ..............................................................................  
Alamat                :  .............................................................................  
No. Telp/HP       :  ..............................................................................  
 
II. PERTANYAAN 
Petunjuk pengisian : Berilah tanda silang (X) pada salah satu alternatif 
jawaban yang sesuai dengan keadaan sebenarnya. 
1. Apakah anda pernah membeli produk nature republic? 
a. Ya  b. Tidak 
2. Apakah anda pernah menggunakan produk nature republic? 
a. Ya  b. Tidak 
 3. Sudah berapa kali anda membeli produk nature republic? 
a. 1 kali  b. Lebih dari 1 kali 
 
4. Apakah anda pengguna aktif media sosial? 
a. Ya   b. Tidak 
5. Apakah anda sering melihat iklan produk nature republic di media 
sosial? 
a. Ya   b. Tidak 
 
III. PETUNJUK PENGISIAN 
1. Baca dan pahami tipe pertanyaan dalam lembar kuesioner berikut serta 
diisi dengan teliti, lengkap dan jujur. 
2. Bacalah dengan cermat dan teliti dari tiap pertanyaan terlebih dahulu 
sebelum menjawabnya. 
3. Beri tanda checklist (v) pada jawaban-jawaban dari pertanyaan-
pertanyaan di bawah ini yang paling sesuai menurut pendapat saudara. 
4. Tiap-tiap jawaban yang saudara berikan kepada saya merupakan bantuan 
yang tidak ternilai bagi penelitian saya dan bersifat rahasia. Untuk itu, 
saya mengucapkan terimakasih. 
5. Keterangan :  
 
 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Setuju 
1 2 3 4 5 6 7 
  
 
 
A. Asosiasi Merek (Brand Association) 
1. Saya dapat mudah mengingat merek nature republic yang muncul di 
sosial media karena memiliki karakteristik sendiri 
 
 
 
2. Kosmetik merek nature republic berbeda dengan kosmetik merek lainnya 
yang muncul di media sosial 
 
 
 
3. Kosmetik merek nature republic yang muncul di media sosial sudah 
populer/akrab bagi saya 
 
 
 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Setuju 
1 2 3 4 5 6 7 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Setuju 
1 2 3 4 5 6 7 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Setuju 
1 2 3 4 5 6 7 
 4. Saya mempunyai alasan untuk membeli kosmetik merek nature republic 
dibandingkan kosmetik lain yang muncul di media sosial 
 
 
 
 
 
B. Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
1. Saya dapat dengan cepat mengingat simbol atau logo merek nature 
republic yang muncul di sosial media 
 
 
 
2. Saya dapat mengenali merek nature republic dibanding dengan kosmetik 
merek lainnya yang muncul di media sosial 
 
 
 
C. Citra Merek (Brand Image)  
1. Kosmetik merek nature republic merupakan produk yang sudah mapan 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Setuju 
1 2 3 4 5 6 7 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Setuju 
1 2 3 4 5 6 7 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Setuju 
1 2 3 4 5 6 7 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Setuju 
1 2 3 4 5 6 7 
  
 
 
2. Kosmetik merek nature republic mempunyai citra produk yang baik 
dibenak saya 
 
 
 
 
3. Saya percaya bahwa merek nature republic memiliki citra produk yang 
lebih unggul dibandingkan dengan merek  lainnya 
 
 
 
 
D. Loyalitas Merek (Brand Loyalty) 
1. Saya puas dengan Kosmetik merek nature republic yang muncul di media 
sosial 
 
 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Setuju 
1 2 3 4 5 6 7 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Setuju 
1 2 3 4 5 6 7 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Setuju 
1 2 3 4 5 6 7 
  
2. Saya menyukai merek nature republic dan saya akan merekomendasikan 
kepada orang lain 
 
 
 
3. Saya tidak akan beralih ke merek lain dan tetap memilih merek nature 
republic walaupun ada banyak merek lain yang ditawarkan di media 
sosial 
 
 
 
4. Jika Kosmetik merek nature republic yang saya gunakan habis, maka saya 
akan membelinya lagi 
 
 
 
E. Ekuitas Merek (Brand Equity) 
1. Nature republic merupakan merek kosmetik yang memiliki nilai baik di 
media sosial 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Setuju 
1 2 3 4 5 6 7 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Setuju 
1 2 3 4 5 6 7 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Setuju 
1 2 3 4 5 6 7 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Setuju 
1 2 3 4 5 6 7 
  
 
 
2. Kosmetik merek nature republic memiliki kinerja yang baik sehingga 
mampu bersaing dengan merek lainnya sampai sekarang 
 
 
 
3. Nature republic menilai dunia bisnis dan kegiatan sosial harus berjalan 
beriringan sehingga memiliki citra sosial yang baik di media sosial 
 
 
4. Kosmetik merek nature republic menjadi bagian dari perawatan 
kecantikan saya sehari – hari 
 
 
5. Nature republic merupakan merek kosmetik kepercayaan saya 
 
 
  
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Setuju 
1 2 3 4 5 6 7 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Setuju 
1 2 3 4 5 6 7 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Setuju 
1 2 3 4 5 6 7 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Setuju 
1 2 3 4 5 6 7 
 Lampiran 2. 
DATA PENELITIAN 
Data Responden 
No Nama Umur Fakultas Pembelian 
1 Azka 21 FUD lebih dari 1  kali 
2 Dwi Murnita Sari 21 FEBI lebih dari 1  kali 
3 Syafira 20 FASYA 1 kali 
4 Rizky Isnaini Nuurhidayati 21 FITK 1 kali 
5 Dewi Pratiwi 21 FEBI lebih dari 1  kali 
6 Mif Takhul Jannah 22 FUD lebih dari 1  kali 
7 Dyah Mai Sari 21 FEBI lebih dari 1  kali 
8 Asriana Arfia Nugraha 22 FITK lebih dari 1  kali 
9 Siti Rofikho 20 FEBI 1 kali 
10 Asri NA 21 FEBI 1 kali 
11 Isnaini Rosidawati 20 FITK lebih dari 1  kali 
12 Julia 21 FEBI lebih dari 1  kali 
13 Fauziah 21 FEBI lebih dari 1  kali 
14 Samsiah 21 FEBI Lebih dari 1 kali 
15 Risma 21 FEBI 1 kali 
16 Jugi Nur 22 FITK lebih dari 1  kali 
17 Andini prihantina 21 FITK lebih dari 1  kali 
18 Erna Sulistyarini 22 FUD lebih dari 1  kali 
19 Ika Eriyana Hariyanti 20 FITK lebih dari 1  kali 
20 Fauza 21 FEBI Lebih dari 1 kali 
21 Maulana 22 FITK lebih dari 1  kali 
22 Desi Kartikasari 21 FASYA lebih dari 1  kali 
23 Lucky Dini Mardiani 20 FEBI 1 kali 
24 Silvia Ayu Purwaningrum 21 FUD lebih dari 1  kali 
25 Diyah Kurniawati 21 FITK 1 kali 
 26 Qoriatul Laili 20 FITK 1 kali 
27 Erlinda Damara 21 FUD lebih dari 1  kali 
28 Yoland Linka Sary 21 FEBI 1 kali 
29 Iin Nk 22 FITK Lebih dari 1 kali 
30 Nurfarah 22 FITK 1 kali 
31 Herin Widyawati 21 FEBI lebih dari 1  kali 
32 Efita Shofiani 21 FUD lebih dari 1  kali 
33 Dita 20 FUD 1 kali 
34 Annisa Nurul Falah 21 FUD lebih dari 1  kali 
35 Irma Octaviana 22 FITK lebih dari 1  kali 
36 Ninik Nur Fatimah 21 FEBI lebih dari 1  kali 
37 Rahayu Mega Yuliana 21 FITK lebih dari 1  kali 
38 Ambika Dewi 21 FITK 1 kali 
39 Restu 20 FITK lebih dari 1  kali 
40 May Miluw 21 FEBI lebih dari 1  kali 
41 Yoan Rachmawati Putri 21 FUD 1 kali 
42 Kharir 22 FASYA 1 kali 
43 Srey Mujiati 21 FEBI lebih dari 1  kali 
44 Devi Herlinawati 21 FEBI 1 kali 
45 Galuh Rena Susilowati 21 FUD lebih dari 1  kali 
46 Nur Fatimah 20 FITK 1 kali 
47 Kunti Nur Jannah 21 FITK 1 kali 
48 Pipit Any U 21 FEBI 1 kali 
49 Siti Fatimah 21 FITK lebih dari 1  kali 
50 Shafira Putri 20 FITK lebih dari 1  kali 
51 Azizah Novita R 20 FEBI lebih dari 1  kali 
52 Nadya Nur Aini Utami 18 FASYA 1 kali 
53 Miluwati 21 FASYA 1 kali 
54 Alfi  21 FITK lebih dari 1  kali 
55 Apriani Firdaus 21 FEBI lebih dari 1  kali 
 56 Dwi Arum 22 FITK 1 kali 
57 Renata Eva Crisdayati 19 FITK 1 kali 
58 Indah  19 FITK lebih dari 1  kali 
59 Atatin 21 FITK 1 kali 
60 Itaqi 18 FITK lebih dari 1  kali 
61 Anggi 21 FUD 1 kali 
62 Humaera 21 FITK lebih dari 1  kali 
63 Fitri Kusumadewi 21 FEBI 1 kali 
64 Nikmah 18 FUD 1 kali 
65 Nafiah Nur Husnaini 22 FITK 1 kali 
66 Diah Arum 21 FEBI lebih dari 1  kali 
67 Prisca 22 FITK 1 kali 
68 Mawar Isnaeni 20 FUD 1 kali 
69 Sukma Intan Pratiwi 20 FITK 1 kali 
70 Afifah 20 FITK 1 kali 
71 Putri Ayu Widyaningrum 20 FEBI lebih dari 1  kali 
72 Nuri Purwanti 20 FITK lebih dari 1  kali 
73 Kamelia Azizah 19 FASYA 1 kali 
74 Vellen Setya Auraini 21 FUD lebih dari 1  kali 
75 Inmas Bintang Tinarna 21 FASYA lebih dari 1  kali 
76 Nova Yurista 22 FITK lebih dari 1  kali 
77 Veronica 22 FASYA lebih dari 1  kali 
78 Anindya Kurniasari 21 FITK lebih dari 1  kali 
79 Pertiwi 21 FUD lebih dari 1  kali 
80 Arisa Laily Fadilla 18 FUD 1 kali 
81 Uswatun Anisa 21 FASYA 1 kali 
82 Della Mayang Murwati 21 FASYA 1 kali 
83 Nashihatul Masruroh 22 FASYA 1 kali 
84 Anissa Mufidati 22 FITK 1 kali 
85 Rosana Datik Putugiya 21 FUD lebih dari 1  kali 
 86 Puji Rahayu 21 FASYA lebih dari 1  kali 
87 Arum Puspo Rini 22 FASYA lebih dari 1  kali 
88 Debbi Agustina 20 FASYA lebih dari 1  kali 
89 Ika Yhuni Pratiwi 20 FEBI 1 kali 
90 Nur 20 FITK lebih dari 1  kali 
91 Diyah Miftahul Janah 22 FUD lebih dari 1  kali 
92 Virgita Sari Pertiwi 21 FUD lebih dari 1  kali 
93 Tri Lestari 21 FITK lebih dari 1  kali 
94 Wati 21 FASYA 1 kali 
95 Indriana 20 FITK lebih dari 1  kali 
96 Rini Listyani 18 FUD lebih dari 1  kali 
97 Dita 21 FASYA lebih dari 1  kali 
98 Dwi Elsa Wulansari 21 FITK 1 kali 
99 Dwi Elsa Wulansari 21 FITK lebih dari 1  kali 
100 May Munah 21 FASYA lebih dari 1  kali 
 
  
 Data Penelitian 
No 11 12 13 14 21 22 31 32 33 41 42 43 44 51 52 53 54 55 
1 6 6 7 7 6 5 5 7 6 7 7 5 6 5 6 6 7 7 
2 6 6 7 7 7 6 5 5 6 7 7 6 7 6 6 6 7 7 
3 2 4 3 3 5 5 6 4 7 3 2 7 7 4 6 7 7 7 
4 4 4 4 5 6 5 6 5 7 6 5 5 6 7 6 7 6 6 
5 3 5 5 5 7 6 4 5 4 5 6 3 5 5 3 6 3 3 
6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
7 4 3 5 6 6 5 5 6 6 6 6 4 7 6 6 6 7 7 
8 5 5 5 5 3 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 
9 6 5 6 4 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 
10 7 6 6 6 7 6 6 6 7 6 6 6 5 5 6 6 6 6 
11 5 4 5 4 3 3 4 3 3 2 3 2 1 5 4 6 1 1 
12 6 7 6 6 6 7 7 7 7 7 7 6 6 7 6 6 7 7 
13 7 6 6 6 6 5 3 5 4 5 6 4 5 4 6 5 5 5 
14 5 5 6 5 6 6 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
15 5 4 3 1 7 5 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 2 2 
16 4 5 7 6 7 7 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 
17 5 5 5 5 6 5 5 4 5 4 6 4 5 6 6 6 6 6 
18 5 5 5 5 6 4 6 6 6 6 5 6 6 5 5 4 7 7 
19 6 5 6 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 6 6 7 1 1 
20 7 4 6 6 5 5 6 6 5 6 4 4 5 6 6 6 4 4 
21 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 
22 7 7 6 5 4 4 4 4 4 5 3 1 4 4 4 4 4 4 
23 3 4 3 3 4 5 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 
24 6 6 6 6 6 6 5 7 6 5 5 4 6 6 6 6 7 7 
25 5 4 4 5 6 6 5 5 5 6 6 6 6 5 5 6 6 6 
26 4 4 4 5 3 4 4 5 5 4 4 2 2 4 4 3 3 3 
27 6 4 5 6 5 6 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
28 4 4 5 5 5 5 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 
29 4 2 5 4 3 3 5 5 6 5 6 6 2 6 6 5 3 3 
30 4 5 6 5 5 5 5 6 5 6 6 6 6 5 5 5 6 6 
31 3 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 
32 6 5 6 5 7 6 6 6 6 6 7 5 7 6 6 6 7 7 
33 6 4 5 4 4 6 6 6 4 5 6 5 5 5 5 5 4 4 
34 4 4 6 3 5 4 6 6 4 4 3 2 2 5 5 5 2 2 
35 7 5 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 
36 7 7 7 7 7 7 5 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 
37 7 5 6 5 6 5 7 5 6 6 5 5 6 5 6 5 5 5 
38 7 5 5 2 5 5 5 5 5 4 4 3 3 5 5 5 3 3 
39 6 4 6 6 5 5 7 7 7 4 4 4 6 6 5 7 7 7 
 40 5 6 4 6 6 6 3 6 4 7 6 6 6 6 6 6 5 5 
41 4 3 4 2 4 4 4 4 2 2 2 2 2 3 3 3 1 1 
42 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 5 4 4 
43 5 6 6 7 5 5 5 7 7 6 7 7 7 6 7 6 6 6 
44 5 5 3 4 6 5 5 5 6 6 4 4 4 4 4 5 3 3 
45 3 4 4 2 4 3 4 3 3 3 3 2 3 4 4 4 3 3 
46 4 5 5 4 7 7 5 6 6 5 5 3 5 5 5 6 4 4 
47 6 6 5 4 6 7 5 4 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 
48 7 6 6 5 6 6 6 5 5 6 6 5 5 6 5 5 5 5 
49 5 4 6 6 6 6 5 6 5 6 4 6 4 5 6 6 4 4 
50 6 5 7 5 5 6 7 6 7 6 5 6 6 6 5 5 6 6 
51 4 4 3 5 5 3 3 4 4 3 4 2 3 3 3 3 4 4 
52 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
53 6 5 4 6 7 6 5 5 4 6 6 4 6 6 6 6 6 6 
54 7 7 7 7 7 6 7 7 7 7 6 7 7 6 7 6 7 7 
55 5 7 5 5 6 5 7 7 4 5 6 4 6 7 5 5 4 4 
56 4 4 4 3 7 6 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 
57 4 4 3 4 4 4 4 3 3 2 2 2 2 4 4 5 2 2 
58 5 6 4 5 5 4 4 5 5 6 6 5 7 6 5 6 7 7 
59 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 
60 4 5 6 6 4 4 5 3 5 4 4 5 5 6 6 6 5 5 
61 2 3 4 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 
62 4 4 6 6 6 6 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 
63 7 6 7 4 6 7 7 7 7 5 4 4 4 6 6 6 3 3 
64 4 2 6 3 5 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 5 5 
65 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
66 5 4 5 5 4 4 6 4 4 4 5 3 5 5 7 6 6 6 
67 6 6 5 4 6 5 6 6 5 5 4 4 4 6 6 6 4 4 
68 6 4 6 3 6 3 3 5 5 3 4 4 2 5 5 5 3 3 
69 4 4 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 4 4 4 2 2 
70 5 5 5 5 6 5 4 4 4 5 5 4 3 5 6 6 4 4 
71 4 3 3 6 5 5 5 6 6 6 6 4 5 5 5 5 5 5 
72 4 4 3 4 4 3 4 4 3 5 3 3 4 5 5 6 6 6 
73 5 3 4 2 5 5 4 4 4 3 3 2 2 5 5 5 2 2 
74 6 5 4 5 6 6 4 4 4 4 5 3 5 4 5 5 5 5 
75 6 1 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 
76 5 6 6 6 6 6 5 6 5 6 6 5 6 6 5 7 7 7 
77 7 5 7 6 7 7 7 6 6 7 7 3 7 7 7 7 7 7 
78 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 
79 4 4 5 4 4 4 6 5 4 4 5 4 6 5 6 6 6 6 
80 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 6 5 4 4 
 81 5 4 4 4 6 4 5 3 4 3 4 3 1 4 4 4 2 2 
82 4 2 4 2 6 4 4 4 5 4 4 4 2 4 5 5 3 3 
83 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 5 5 
84 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 
85 6 7 7 7 6 6 6 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 
86 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 3 3 
87 4 4 6 5 5 6 6 7 6 5 5 4 5 6 6 5 6 6 
88 4 5 5 5 5 6 5 7 7 5 7 6 6 6 6 5 6 6 
89 7 7 7 4 7 6 6 5 5 4 4 4 4 4 5 5 3 3 
90 6 6 6 2 2 6 2 2 2 2 3 3 3 4 4 4 4 4 
91 7 6 7 7 7 7 6 7 7 7 7 6 6 7 7 7 7 7 
92 6 4 6 3 6 4 6 6 4 7 7 6 7 6 6 6 7 7 
93 5 5 6 5 6 6 5 5 6 5 6 6 5 6 7 6 5 5 
94 4 6 5 7 4 3 6 4 7 4 3 5 4 6 5 7 5 5 
95 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 
96 6 5 6 7 6 5 5 5 5 6 7 5 5 5 6 6 7 7 
97 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 7 6 6 6 
98 4 4 4 6 5 5 4 6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
99 4 4 4 6 4 4 4 4 4 4 4 4 6 5 4 5 6 6 
100 6 7 5 7 7 7 4 6 6 7 7 5 7 5 6 7 6 6 
 
  
 Lampiran3. 
HASIL UJI DESKRIPSI RESPONDEN 
 
umur 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
18 5 5,0 5,0 5,0 
19 3 3,0 3,0 8,0 
20 20 20,0 20,0 28,0 
21 54 54,0 54,0 82,0 
22 18 18,0 18,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
fakultas 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
FASYA 17 17,0 17,0 17,0 
FEBI 24 24,0 24,0 41,0 
FITK 39 39,0 39,0 80,0 
FUD 20 20,0 20,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
pembelian 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 kali 39 39,0 39,0 39,0 
lebih dari 1  kali 61 61,0 61,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
 
 
 
 
 
  
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
x11 100 2 7 5.07 1.281 
x12 100 1 7 4.76 1.264 
x13 100 3 7 5.13 1.236 
x14 100 1 7 4.82 1.487 
totx1 100 11 28 19.78 4.256 
x21 100 2 7 4.64 1.761 
x22 100 2 7 4.55 1.579 
totx2 100 4 14 9.19 3.212 
x31 100 2 7 4.97 1.210 
x32 100 2 7 5.09 1.288 
x33 100 2 7 4.98 1.333 
totx3 100 6 21 15.04 3.432 
x41 100 2 7 4.90 1.374 
x42 100 2 7 4.93 1.402 
x43 100 1 7 4.39 1.428 
x44 100 1 7 4.76 1.615 
totx4 100 8 28 18.98 5.222 
x51 100 3 7 5.13 1.089 
x52 100 3 7 5.24 1.084 
x53 100 3 7 5.34 1.085 
x54 100 1 7 4.79 1.684 
x55 100 1 7 4.66 1.539 
totx5 100 11 35 25.16 5.640 
Valid N (listwise) 100     
 
 
 
 
 
  
 Lampiran 4.  
JUMLAH DATA MAHASISWA AKTIF S1 SEMESTER GASAL 2018/2019 
IAIN SURAKARTA 
 
 Pembagian Responden Tiap Fakultas berdasarkan Data 
 
Diketahui jumlah total mahasiswi yaitu sebanyak 9.578 orang, maka proporsi 
pembagiannya sebagai berikut: 
1. Fakultas Ushuludin dan Dakwah 1.921 mahasiswi 
= 1.921 / 9.578 x 100%  
= 20,05 atau 20 orang 
2. Fakultas Syariah 1.652 mahasiswi 
= 1.652 / 9.578 x 100%  
= 17,25 atau 17 orang 
3. Fakultas Ilmu Tarbiyah dan Keguruan 3.680 mahasiswi 
= 3.680 / 9.578 x 100 %  
= 38,42 atau 39 orang 
4. Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 2.325 mahasiswi 
= 2.325 / 9.578 x 100% 
= 24,27 atau 24 orang 
 
 
  
 Lampiran 5. 
HASIL UJI INSTRUMEN PENELITIAN 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Asosiasi Merek (Brand Association) 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
x11 14,71 10,794 ,674 ,530 ,758 
x12 15,02 11,151 ,635 ,421 ,776 
x13 14,65 10,896 ,697 ,528 ,750 
x14 14,96 10,362 ,579 ,364 ,810 
 
 
Variabel Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
x21 5,05 1,604 ,743 ,553 . 
x22 5,31 1,671 ,743 ,553 . 
 
 
Variabel Citra Merek (Brand Image) 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
x31 10,07 5,924 ,745 ,558 ,840 
x32 9,95 5,543 ,754 ,573 ,831 
x33 10,06 5,208 ,787 ,620 ,801 
  
Variabel Loyalitas Merek (Brand Loyalty) 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
x41 14,08 15,953 ,859 ,761 ,878 
x42 14,05 16,028 ,827 ,726 ,888 
x43 14,59 16,446 ,759 ,581 ,911 
x44 14,22 14,618 ,813 ,662 ,895 
 
 
Variabel Ekuitas Merek (Brand Equity) 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
x51 20,03 22,413 ,797 ,743 ,884 
x52 19,92 22,438 ,799 ,703 ,884 
x53 19,82 22,836 ,753 ,701 ,892 
x54 20,37 18,054 ,764 ,739 ,897 
x55 20,50 18,434 ,833 ,787 ,873 
 
 
Uji Reliabilitas 
Variabel Asosiasi Merek (Brand Association) 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 
N of Items 
,820 ,824 4 
 
 Variabel Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 
N of Items 
,853 ,853 2 
 
Variabel Citra Merek (Brand Image) 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 
N of Items 
,876 ,876 3 
 
Variabel Loyalitas Mere (Brand Loyalty)  
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 
N of Items 
,918 ,920 4 
 
Variabel Ekuitas Merek (Brand Equity) 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 
N of Items 
,907 ,920 5 
 
 
  
 Lampiran 6. 
HASIL UJI ASUMSI KLASIK 
Uji Multikolonieritas 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standard
ized 
Coefficie
nts 
t Sig. Correlations Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Zero-
order 
Parti
al 
Part Tolera
nce 
VIF 
1 
(Const
ant) 
4,419 1,271  3,476 ,001      
totx1 
,183 ,091 ,138 2,011 ,047 ,724 ,202 ,087 ,396 2,528 
totx2 
-,204 ,150 -,086 -
1,355 
,179 ,613 -,138 -,058 ,459 2,179 
totx3 
,333 ,120 ,203 2,769 ,007 ,780 ,273 ,119 ,348 2,874 
totx4 
,750 ,083 ,694 9,042 ,000 ,891 ,680 ,390 ,316 3,166 
a. Dependent Variable: totx5 
 
 
Uji Heteroskedastisitas 
 
                                                                       Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -1,546 1,240  -1,247 ,216 
totx2 ,126 ,147 ,127 ,857 ,394 
totx1 -,114 ,089 -,202 -1,278 ,204 
totx3 ,039 ,117 ,056 ,334 ,739 
totx4 ,101 ,081 ,221 1,250 ,214 
a. Dependent Variable: res_2 
 Uji Normalitas 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean ,0000000 
Std. Deviation 2,37158084 
Most Extreme Differences 
Absolute ,083 
Positive ,083 
Negative -,051 
Kolmogorov-Smirnov Z ,827 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,501 
Monte Carlo Sig. (2-tailed) 
Sig. ,480
c
 
99% Confidence Interval 
Lower Bound ,467 
Upper Bound ,493 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000. 
 
 
  
 Lampiran 7. 
UJI KELAYAKAN MODEL 
Uji Koefisien Determinasi  
 
Model Summary
b
 
Mo
del 
R R 
Squa
re 
Adjusted 
R 
Square 
Std. 
Error of 
the 
Estimate 
Change Statistics Durbin-
Watson 
R 
Square 
Change 
F 
Chan
ge 
df1 df2 Sig. F 
Change 
1 
,907
a
 ,823 ,816 2,421 ,823 110,5
84 
4 95 ,000 1,899 
a. Predictors: (Constant), totx4, totx2, totx1, totx3 
b. Dependent Variable: totx5 
 
 
Uji F 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 2592,625 4 648,156 110,584 ,000
b
 
Residual 556,815 95 5,861   
Total 3149,440 99    
a. Dependent Variable: totx5 
b. Predictors: (Constant), totx4, totx2, totx1, totx3 
 
 
  
 Lampiran 8. 
UJI ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standard
ized 
Coefficie
nts 
t Sig. Correlations Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Zero-
order 
Parti
al 
Part Tolera
nce 
VIF 
1 
(Const
ant) 
4,419 1,271  3,476 ,001      
totx1 ,183 ,091 ,138 2,011 ,047 ,724 ,202 ,087 ,396 2,528 
totx2 
-,204 ,150 -,086 -
1,355 
,179 ,613 -,138 -,058 ,459 2,179 
totx3 ,333 ,120 ,203 2,769 ,007 ,780 ,273 ,119 ,348 2,874 
totx4 ,750 ,083 ,694 9,042 ,000 ,891 ,680 ,390 ,316 3,166 
a. Dependent Variable: totx5 
 
  
 Lampiran 9. 
HASIL UJI SIGNIFIKAN PARAMETER INDIVIDUAL 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Const
ant) 
4,419 1,271  3,476 ,001 
totx1 ,183 ,091 ,138 2,011 ,047 
totx2 -,204 ,150 -,086 -1,355 ,179 
totx3 ,333 ,120 ,203 2,769 ,007 
totx4 ,750 ,083 ,694 9,042 ,000 
a. Dependent Variable: totx5 
 
  
 Lampiran 10. 
Distribusi nilai rtabel Signifikansi 5% dan 1% 
 
N 
The Level of Significance 
N 
The Level of Significance 
5% 1% 5% 1% 
3 0.997 0.999 38 0.320 0.413 
4 0.950 0.990 39 0.316 0.408 
5 0.878 0.959 40 0.312 0.403 
6 0.811 0.917 41 0.308 0.398 
7 0.754 0.874 42 0.304 0.393 
8 0.707 0.834 43 0.301 0.389 
9 0.666 0.798 44 0.297 0.384 
10 0.632 0.765 45 0.294 0.380 
11 0.602 0.735 46 0.291 0.376 
12 0.576 0.708 47 0.288 0.372 
13 0.553 0.684 48 0.284 0.368 
14 0.532 0.661 49 0.281 0.364 
15 0.514 0.641 50 0.279 0.361 
16 0.497 0.623 55 0.266 0.345 
17 0.482 0.606 60 0.254 0.330 
18 0.468 0.590 65 0.244 0.317 
19 0.456 0.575 70 0.235 0.306 
20 0.444 0.561 75 0.227 0.296 
21 0.433 0.549 80 0.220 0.286 
22 0.432 0.537 85 0.213 0.278 
23 0.413 0.526 90 0.207 0.267 
24 0.404 0.515 95 0.202 0.263 
25 0.396 0.505 100 0.195 0.256 
26 0.388 0.496 125 0.176 0.230 
27 0.381 0.487 150 0.159 0.210 
28 0.374 0.478 175 0.148 0.194 
29 0.367 0.470 200 0.138 0.181 
30 0.361 0.463 300 0.113 0.148 
31 0.355 0.456 400 0.098 0.128 
32 0.349 0.449 500 0.088 0.115 
33 0.344 0.442 600 0.080 0.105 
34 0.339 0.436 700 0.074 0.097 
35 0.334 0.430 800 0.070 0.091 
36 0.329 0.424 900 0.065 0.086 
37 0.325 0.418 1000 0.062 0.081 
 
  
 Lampiran 11. 
Distribution Tabel Nilai F0,05 
Degrees of freedom for Nominator 
 
D
e
g
r
e
e
s
 o
f 
f
r
e
e
d
o
m
 f
o
r
 D
e
n
o
m
in
a
to
r
 
 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 12 15 20 24 30 40 60 120 ∞ 
1 161 200 216 225 230 234 237 239 241 242 244 246 248 249 250 251 252 253 254 
2 18,5 19,0 19,2 19,2 19,3 19,3 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,5 19,5 19,5 19,5 19,5 19,5 
3 10,1 9,55 9,28 9,12 9,01 8,94 8,89 8,85 8,81 8,79 8,74 8,70 8,66 8,64 8,62 8,59 8,57 8,55 8,53 
4 7,71 6,94 6,59 6,39 6,26 6,16 6,09 6,04 6,00 5,96 5,91 5,86 5,80 5,77 5,75 5,72 5,69 5,66 5,63 
5 6,61 5,79 5,41 5,19 5,05 4,95 4,88 4,82 4,77 4,74 4,68 4,62 4,56 4,53 4,50 4,46 4,43 4,40 4,37 
6 5,99 5,14 4,76 4,53 4,39 4,28 4,21 4,15 4,10 4,06 4,00 3,94 3,87 3,84 3,81 3,77 3,74 3,70 3,67 
7 5,59 4,74 4,35 4,12 3,97 3,87 3,79 3,73 3,68 3,64 3,57 3,51 3,44 3,41 3,38 3,34 3,30 3,27 3,23 
8 5,32 4,46 4,07 3,84 4,69 3,58 3,50 3,44 3,39 3,35 3,28 3,22 3,15 3,12 3,08 3,04 3,01 2,97 2,93 
9 5,12 4,26 3,86 3,63 3,48 3,37 3,29 3,23 3,18 3,14 3,07 3,01 2,94 2,90 2,86 2,83 2,79 2,75 2,71 
10 4,96 4,10 3,71 3,48 3,33 3,22 3,14 3,07 3,02 2,98 2,91 2,85 2,77 2,74 2,70 2,66 2,62 2,58 2,54 
11 4,84 3,98 3,59 3,36 3,20 3,09 3,01 2,95 2,90 2,85 2,79 2,72 2,65 2,61 2,57 2,53 2,49 2,45 2,40 
12 4,75 3,89 3,49 3,26 3,11 3,00 2,91 2,85 2,80 2,75 2,69 2,62 2,54 2,51 2,47 2,43 2,38 2,34 2,30 
13 4,67 3,81 3,41 3,13 3,03 2,92 2,83 2,77 2,71 2,67 2,60 2,53 2,46 2,42 2,38 2,34 2,30 2,25 2,21 
14 4,60 3,74 3,34 3,11 2,96 2,85 2,76 2,70 2,65 2,60 2,53 2,46 2,39 2,35 2,31 2,27 2,22 2,18 2,13 
15 4,54 3,68 3,29 3,06 2,90 2,79 2,71 2,64 6,59 2,54 2,48 2,40 2,33 2,29 2,25 2,20 2,16 2,11 2,07 
16 4,49 3,63 3,24 3,01 2,85 2,74 2,66 2,59 2,54 2,49 2,42 2,35 2,28 2,24 2,19 2,15 2,11 2,06 2,01 
17 4,45 3,59 3,20 2,96 2,81 2,70 2,61 2,55 2,49 2,45 2,38 2,31 2,23 2,19 2,15 2,10 2,06 2,01 1,96 
18 4,41 3,55 3,16 2,93 2,77 2,66 2,58 2,51 2,46 2,41 2,34 2,27 2,19 2,15 2,11 2,06 2,02 1,97 1,92 
19 4,38 3,52 3,13 2,90 2,74 2,63 2,54 2,48 2,42 2,38 2,31 2,23 2,16 2,11 2,07 2,03 1,98 1,93 1,88 
20 4,35 3,49 3,10 2,87 2,71 2,60 2,51 2,45 2,39 2,35 2,28 2,20 2,12 2,08 2,04 1,99 1,95 1,90 1,84 
21 4,32 3,47 3,07 2,84 2,68 2,57 2,49 2,42 2,37 2,32 2,25 2,18 2,10 2,05 2,01 1,96 1,92 1,87 1,81 
22 4,30 3,44 3,05 2,82 2,66 2,55 2,46 2,40 2,34 2,30 2,23 2,15 2,07 2,03 1,98 1,94 1,89 1,84 1,78 
23 4,28 3,42 3,03 2,80 2,64 2,53 2,44 2,37 2,32 2,27 2,20 2,13 2,05 2,01 1,96 1,91 1,86 1,81 1,76 
24 4,26 3,40 3,01 2,78 2,62 2,51 2,42 2,36 2,30 2,25 2,18 2,11 2,03 1,98 1,94 1,89 1,84 1,79 1,73 
25 4,24 3,39 2,99 2,76 2,60 2,49 2,40 2,34 2,28 2,24 2,16 2,09 2,01 1,96 1,92 1,87 1,82 1,77 1,71 
30 4,17 3,32 2,92 2,69 2,53 2,42 2,33 2,27 2,21 2,16 2,09 2,01 1,93 1,89 1,84 1,79 1,74 1,68 1,62 
40 4,08 3,23 2,84 2,61 2,45 2,34 2,25 2,18 2,12 2,08 2,00 1,92 1,84 1,79 1,74 1,69 1,64 1,58 1,51 
50 4,08 3,18 2,79 2,56 2,40 2,29 2,20 2,13 2,07 2,02 1,95 1,87 1,78 1,74 1,69 1.63 1,56 1,50 1,41 
60 4,00 3,15 2,76 2,53 2,37 2,25 2,17 2,10 2,04 1,99 1,92 1,84 1,75 1,70 1,65 1,59 1,53 1,47 1,39 
100 3,94 3,09 2,70 2,46 2,30 2,19 2,10 2,03 1,97 1,92 1,85 1,80 1,68 1,63 1,57 1,51 1,46 1,40 1,28 
120 3,92 3,07 2,68 2,45 2,29 2,18 2,09 2,02 1,96 1,91 1,83 1,75 1,66 1,61 1,55 1,50 1,43 1,35 1,22 
∞ 3,84 3,00 2,60 2,37 2,21 2,10 2,01 1,94 1,88 1,83 1,75 1,67 1,57 1,52 1,46 1,39 1,32 1,22 1,00 
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